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Guerrilha — Luta armada realizada por meio de 
pequenos grupos constituídos irregularmente, sem 
obediência às normas estabelecidas nas convenções 
internacionais, e que, com extrema mobilidade e 
grande capacidade de atacar de surpresa, visa ao 
crescimento progressivo das próprias forças 
mediante a incorporação de novos combatentes e 
abertura de novas frentes guerrilheiras até que 
se possam travar com êxito combates diretos 
contra as tropas regulares inimigas. 
 
- Ivan Hartmann 
 
Não mais entre as fileiras dos explorados, o 
artista se torna um guerrilheiro, capaz de 
escolher seus locais de batalha e com as vantagens 
conferidas pela mobilidade, surpresa e ataque, ao 
invés do contrário. 
 
- Germano Celant 
 
(GUERRILHA: um pequeno grupo de pessoas 
independentes lutando pelo que acreditam) A 
ideia: propor a população local uma gama de 
mercadorias interessantes e criativas de uma nova 
maneira, que não está atrelada a estações, ou 
outros ditames industriais, e o que conta é a 
escolha dos produtos e o espírito e a energia, ao 
invés da aparência cuidadosa do design de 
interiores. 
 
- Comme des Garçons 
 
 
 
  
 
 
    
  
   
    
RESUMO 
 
Esta dissertação tem por objetivo estudar – de uma perspectiva da história da 
arte e da moda – como são constituídas as lojas-conceito da marca de moda japonesa 
Comme des Garçons conhecidas como guerrilla stores entre os anos de 2004 e 2011. A 
escolha do corpus justifica-se pela posição que a referida marca ocupa no cenário da moda 
contemporânea e pela importância do projeto desenvolvido sob o nome de guerrilla stores 
e a relação estabelecida entre uma dada loja e o tecido urbano no qual foi inserida. A 
análise do corpus mostrou que as guerrilla stores foram construídas a partir da 
mobilização de uma série de referências (história da arte e moda) as quais se confundem 
com o extenso universo da marca Comme des Garçons. Esses espaços experimentais 
inauguraram ainda um novo conceito, um modelo aberto que, ao reinterpretar diversos 
modelos distintos de espaços de comercialização, por um lado afirma a legitimidade das 
ações da marca Comme des Garçons e, por outro, coloca o mesmo modelo sob o escrutínio 
do sistema da moda que é capaz de se rearticular e adaptar quando uma ruptura como 
esta é provocada. 
 
 
Palavras-chave: Comme des Garçons (Firma), Moda – Séc. XXI, Moda e arte, Arte – 
História, Lojas – História, Moda – Estilo. 
 
  
 
 
    
  
   
    
ABSTRACT 
 
This dissertation aims to study - from an art history and fashion perspective - how the 
concept stores of the Japanese fashion brand Comme des Garçons known as guerrilla 
stores are constituted between2004 and 2011. Corpus justifies is based on the position 
that the brand occupies in fashion and the importance of the project developed under the 
name of guerrilla stores and its relationship established between a given store and the 
city in which it was inserted. The analysis of the corpus showed that the guerrilla stores 
were built from the mobilization of a series of references (art history and fashion) which 
are blurred with the brand itself. These experimental spaces have also inaugurated a new 
concept, an open model that, by reinterpreting several distinct models of marketing 
spaces, on the one hand affirms the legitimacy of Comme des Garçons brand actions and, 
on the other hand, places the same model under the scrutiny of fashion system that is able 
to rearticulate and adapt when a rupture like this is provoked. 
 
Keywords: Comme des Garçons (firm), Fashion – 21st century, Fashion and art, Art 
– History, Stores – History, Fashion – Style. 
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CAPÍTULO 1 
 
INTRODUÇÃO  
(OU PREPARANDO O TERRENO) 
 
 
 
 
 
 
 
Por estratégia guerrilheira entende-se 
o planejamento e a execução de 
atividades que garantam resultados 
positivos com o máximo de garantias, 
merecendo especial cuidado o local da 
guerrilha. 
 
- Ivan Hartmann 
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COMECEMOS PELO INÍCIO 
 
UM GUERRILHEIRO deve ser alguém de seu tempo1. É aquele que combate na 
guerrilha e luta contra uma ditadura com as armas à sua disposição, utilizando métodos 
não convencionais. É um revolucionário. É valente, decidido e versátil. Tem que ser uma 
pessoa que tenha iniciativa, mobilidade e flexibilidade para lidar com as adversidades 
transformando-as em aliadas. Tem que ter em mente que triunfar é tarefa a longo prazo e 
nunca se saberá quais caminhos trilhará. 
Dentro desse espírito de guerrilha, é preciso deixar registrado que muitas das 
ideias aqui presentes foram de alguma maneira roubadas. E, aqui, o roubar não 
desqualifica tais ideias, uma vez que todas passaram por um processo semelhante à 
remixagem ou ao mashup2, isto é, uma nova ideia foi criada a partir de ideias e conceitos 
pré-existentes, instaurando, de certo modo, um tipo de caos, de ‘levante temporário3’ 
através da construção de um novo conceito e do novo olhar ao pré-existente. 
A organização da presente narrativa, a nomeação de seus capítulos e 
subcapítulos, a escolha de algumas epígrafes e também da bibliografia, têm como uma de 
suas tramas a guerrilha, o caos e o roubo. A guerrilha de Marighella, a guerrilha dos Povera 
e a guerrilha da Comme des Garçons, cada uma delas conduzida a partir do percurso 
desses personagens. Essas guerrilhas foram alteradas a partir dos percursos traçados, e 
dos caminhos percorridos. Todos os envolvidos trabalharam, cada um à sua maneira, com 
os materiais e situações que tinham à disposição. 
                                                             
1 Marighella e Hartmann pontuam que faz parte do ‘ser um guerrilheiro’ a reação aos acontecimentos que 
são contemporâneos aos que se consideram – ou querem ser - guerrilheiros. A ação e o engajamento são 
parte importante da função desempenhada. É necessário agir audaciosamente, recusando a inércia, 
lembrando que a palavra é a mais importante arma. Cf. HARTMANN, I. Manual Prático do Guerrilheiro, 
1988, MARIGHELLA, C. Mini Manual do Guerrilheiro Urbano, 1969. 
 
2 Entendendo a Remixagem e Mash-Up como processos de recombinação e reestruturação de obras, 
produtos e outros elementos a fim de criar novas obras e novos objetos que proponham debates, críticas e 
novos olhares. Tais processos ncluem campos de estudo como arte educação, história da arte, comunicação, 
teoria crítica, design, mídia e estudos culturais, música, novas mídia e cultura visual, dentre outras (Navas, 
2015).  
 
3 BEY, Hakim. TAZ: zona autônoma temporária. Coletivo Sabotagem: Contra-Cultura, s/d. disponível em: 
<http://www.sabotagem.cjb.net>. Acesso em: 23 mai. 2015. 
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Assim como nos movimentos de guerrilha - armada, artística e da moda - a 
dissertação a seguir foi tomando a forma à qual chegou ao longo do caminho percorrido. 
Os objetos de estudo e a intenção presentes desde o início da pesquisa conduziram os 
resultados e perspectivas obtidos.  
É este o cenário que aqui será tecido para que os roubos, empréstimos e 
apropriações expostos - tanto os realizados por Rei Kawakubo da marca Comme des 
Garçons, como aqueles levados a cabo por mim - sejam mostrados. 
 
ORGANIZAÇÃO DA DISSERTAÇÃO 
 
Esta dissertação encontra-se dividida em seis capítulos. O primeiro deles, 
‘Preparando o Terreno’, tem a função de introduzir o leitor ao mundo da Comme des 
Garçons e, mais especificamente, ao mundo particular que será criado para o 
desenvolvimento da dissertação. Neste capítulo, veremos como o universo Comme des 
Garçons é construído a partir de suas criações (roupas, sapatos, perfumes, acessórios, 
espaços construídos, campanhas publicitárias, etc.) que realiza e o papel estruturante que 
as imagens têm nesta dissertação. 
‘Universos de Experimentação’, capítulo de número dois, situará as guerrilla 
stores no cenário das lojas de moda, expondo os variados conceitos aplicados a esse tipo 
de espaço de comercialização. O capítulo mostrará o surgimento do conceito de boutique, 
e as lojas de designer4 da década de 1960, chegando aos anos 2000, no auge das mais 
diferentes concretizações das lojas-conceito. Neste capítulo, discutirei de que maneira as 
marcas de moda (re)desenharam o formato de suas lojas no século XXI com a intenção de 
comunicar aos visitantes e aos consumidores suas intenções. Além disso, o capítulo 2 
abordará as relações que podem ser travadas entre espaços que são erigidos sob os 
conceitos de shopping e exhibiting e os espaços expositivos financiados por marcas de 
moda.  
                                                             
4 Além de criarem e confeccionarem os produtos vendidos, os designers eram os donos e gerentes de suas 
próprias lojas. 
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Do Lugar Incomum, o terceiro capítulo, analisará as relações existentes entre 
os deslocamentos geográficos das lojas Comme des Garçons e aqueles do mercado das 
artes, mais especificamente das galerias de arte moderna e contemporânea no contexto 
nova-iorquino. Aqui o objetivo é destacar a maneira como a referida marca desloca seus 
produtos da esfera comercial para a esfera dos artefatos culturais e artísticos em busca de 
um descolamento, ou diferenciação, de outras marcas de moda. A cidade de Nova Iorque 
foi escolhida por dois motivos: em primeiro lugar, devido à presença marcante da Comme 
des Garçons em seu tecido urbano desde a década de 1980. Em segundo, pela existência 
de profícua bibliografia sobre a cidade que discute as questões problematizadas no 
capítulo.  
O quarto capítulo, Mobilidade de Situações que Mudam, traz a apresentação 
e as análises das guerrilla stores Comme des Garçons, mostrando a diversidade de espaços 
produzidos durante a vigência do projeto (2004-2011). Através do conceito de paródia, 
do conceito de zonas autônomas temporárias e das possíveis conexões e relações com a 
história da arte, com a história da moda e da própria marca. Em Programando formas/ 
Utilizando dados são apresentadas três guerrilla stores que foram selecionadas tendo em 
vista as articulações estabelecidas nos capítulos anteriores e a importância visual destes 
espaços para a construção da noção de loja de guerrilha. 
O último capítulo, Desbravando Trincheiras, apresenta uma contribuição aos 
conceitos de lojas com a definição do que é uma loja de guerrilha e como esse conceito 
constitui um tipo bastante específico de espaço de comercialização que ganha vida através 
da ocupação articulada com sua existência efêmera. Por fim, o capítulo traz também as 
possíveis contribuições futuras e desdobramentos desta narrativa   
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O TERRENO 
 
Rei Kawakubo e Adrian Joffe recrutaram e articularam guerrilheiros em várias 
cidades pelo mundo afora. Além disso, transformaram a marca Comme des Garçons num 
centro articulador de sua própria guerra travada no campo da moda. Ainda mais: 
demarcaram os alvos – os grandes conglomerados de luxo –, combateram-nos e ainda os 
combatem. 
Falar sobre a marca de moda japonesa Comme des Garçons e sua criadora Rei 
Kawakubo remete às criações da moda de vanguarda mostradas de tempos em tempos 
nas passarelas de Paris. Pensa-se em roupas desconstruídas, proporções inusitadas e na 
estética “pobre” (poverty) como reflexo dos efeitos do pós Segunda Guerra Mundial no 
contexto urbano japonês. Pensa-se nos artefatos conceituais – os perfumes, por exemplo 
- que repetidamente arrebatam o mundo da moda contemporânea desde a década de 
1980, data do surgimento da marca no cenário internacional. Por vezes, esquece-se que, 
para a marca, os espaços construídos são tão importantes quanto os produtos 
comercializados. A criação desses espaços, portanto, segue a mesma lógica, são 
experimentais e de vanguarda. Por isso, esta pesquisa buscou resgatar a importância de 
tais espaços, tão importantes e fundamentais às histórias da Arte e da Moda 
contemporâneas. 
Aqui, o foco são as Guerrilla Stores Comme des Garçons, lojas que são parte de 
um projeto da marca que tem início em fevereiro de 2004 com a ocupação da primeira 
loja do tipo na cidade de Berlim. Essas lojas são importantes e determinantes para o 
desenvolvimento dos espaços das lojas, sobretudo as lojas de moda no século XXI, uma 
vez que mobilizam referências da arte contemporânea, dos fluxos do mercado das artes e 
do campo da moda, carregando até mesmo uma reverberação dos contextos social, 
político, cultural e artístico da década de 1960.  
As guerrilla stores configuram uma série de lojas com características 
particulares: foram empreendimentos pensados para ficarem abertos desde alguns dias 
até no máximo um ano; os espaços escolhidos para as ocupações deveriam estar 
geograficamente afastados dos centros comerciais conhecidos e consolidados e 
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apresentar alguma conexão histórica com o tecido urbano; deveriam comercializar 
artigos de moda e design da coleção atual ou de coleções passadas - de alguma das marcas 
Comme des Garçons ou de criadores locais -, tendo a figura dos parceiros locais como os 
grandes articuladores e colaboradores da marca e do projeto em questão. Podemos 
observar nestas características inúmeras questões, tais como: (1) a construção e 
gerenciamento da imagem na moda contemporânea; (2) a estreita relação da moda e da 
marca Comme des Garçons com o mercado das artes; (3) o desenvolvimento e 
importância do espaço da loja no século XXI, entre outros elementos que tornam esses 
objetos múltiplos em seus significados. Tais lojas inauguraram, assim, uma nova maneira 
de se pensar o espaço ocupado por uma loja de moda. 
UM DOS GRANDES DESAFIOS de se escrever sobre as guerrilla stores residiu 
nas fontes de pesquisa – afinal, trata-se de um projeto inovador e pulverizado, além de 
bastante recente na cronologia da moda e da arte. A maior parte do material documental 
sobre essas ocupações é composta de artigos de jornal e de revistas, publicações on line 
diversas - como sites e blogs especializados em arte e moda -, e até mesmo fóruns de 
discussões5. Outros itens de bibliografia trazem vez ou outra um capítulo, subcapítulo, 
pequeno trecho ou - com maior frequência - uma simples menção ao fenômeno tratado 
nesta dissertação6. 
Trata-se, portanto, de desconstruir um sem número de referências a fim de 
(re)construir uma narrativa que dê conta de tais objetos como um todo. Isto é feito, 
primeiramente, a partir da construção de um contexto que permita a compreensão do 
impacto produzido por tais lojas. Em segundo lugar, a partir do diálogo que tais lojas 
travam com as produções artísticas contemporâneas – incluindo moda. Finalmente, a 
partir do entendimento das guerrilla stores Comme des Garçons como ocupações 
                                                             
5  Essas publicações, como as colunas reservadas à moda nos jornais The New York Times, The Financial 
Times e Wall Street Journal, contam com os críticos de moda mais respeitados do campo - por exemplo, o 
portal Business of Fashion, que trata a moda sob a perspectiva do negócio; Blogs de influenciadores locais 
de cada cidade onde as lojas foram instaladas, fornecendo detalhes, imagens e curiosidades sobre as lojas; 
e fóruns de discussão específicos sobre as guerrilla stores Comme des Garçons, espaço no qual os visitantes, 
consumidores e entusiastas pela marca compartilhavam suas experiências.  
 
6 No levantamento bibliográfico realizado deparei com um único volume inteiramente dedicado às guerrilla 
stores. Trata-se de um artigo de conclusão de curso de especialização em marketing. 
TTING, Ana Christina G. Guerilla marketing am beispiel von Comme des Garçons. Alemanha: GRIN Verlag, 
2010. 
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singulares (modelos estruturantes) que chamam para si uma série de referências de arte 
contemporânea, tendo-as como base.  
Procurou-se, então, tecer um emaranhado de referências para se criar 
variados olhares sobre os objetos, já que não são formados por obras produzidas com a 
intenção de ser arte, mas antes por artefatos e espaços de comercialização que trazem 
desafios específicos. Desta maneira, tratar-se-á o objeto sob alguns pontos de vista 
distintos: (1) a construção de um modelo transitório e efêmero em termos dos modos de 
produção destes espaços através do diálogo e da colaboração travada entre artistas e 
movimentos artístico-culturais; (2) a ênfase dada  
à interiorização das intervenções; (3) a expansão dos limites entre o que está para ser 
vendido e exposto, gerando uma tensão entre o espaço da galeria e o espaço da loja na 
totalidade do espaço em si, funcionando simultaneamente como objeto e evento; (4) as 
relações existentes entre os deslocamentos geográficos das lojas da marca e o do mercado 
das artes, destacando-se a maneira como a marca desloca seus produtos da esfera 
comercial para a esfera dos artefatos culturais e artísticos. 
 Para uma compreensão mais robusta e multidimensional do fenômeno, 
inseriram-se as guerrilla stores no citado emaranhado de referências para além de suas 
próprias fronteiras como objetos. Tais lojas serão as figuras centrais deste estudo, 
amparadas por toda a documentação e bibliografia que auxiliaram na compreensão dos 
objetos não somente enquanto sua materialidade, mas como um fenômeno cultural não 
exclusivamente estético. 
 A pesquisa de arquivo foi de suma importância para a construção deste texto, 
uma vez que o objeto de pesquisa como tal já não mais existe. Para reconstrução e análise 
de seu contexto, foi necessário o agrupamento de uma série de imagens e outras 
informações provenientes na citada pesquisa. 
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AS IMAGENS 
 
Um apontamento precisa ser destacado sobre a condução dos próximos 
capítulos. As imagens são também parte importante desta dissertação, que é a um só 
tempo verbal e visual; ou seja, a narrativa é construída a partir do entrelaçamento de 
elementos verbais e visuais. O quarto e quinto capítulos – “Mobilidade de Situações que 
Mudam” e “Programando Formas/ Utilizando Dados” –, ao refazerem o caminho do 
projeto guerrilla stores e apresentarem a crítica sobre as lojas que foram abertas durante 
sua vigência, trazem com eles um levantamento de algumas dessas lojas documentadas 
através de imagens de divulgação oficial e/ou registros não-oficiais realizados por 
visitantes e consumidores.  
David Joselit em After Art (2013) afirma que “as imagens possuem um vasto 
poder de replicação, remediação e disseminação em velocidades variáveis” 7 desde o seu 
advento e que produzem poder (e moeda) que é ativado pelos espectadores. Essa “moeda” 
(currency), ainda segundo o autor, “move-se com liberdade e é um instrumento que 
transfere valor fácil e livremente, sobretudo, com a internet”8. Isso permite que seja 
afirmado que as imagens concentradas nos capítulos supracitados possam ser 
compreendidas como “moeda” que é manejada pela marca afim de transformá-las em 
valor agregado. Por último, é importante destacar ainda, que Joselit postula que a 
circulação dessa “moeda” internacional cruza fronteiras sem esforços, carregando sua 
mensagem globalmente (JOSELIT, 2013: 1-3). 
Metodologicamente, o ato de pesquisar o fenômeno das lojas de guerrilha 
Comme des Garçons foi desafiador uma vez que a marca em si é de difícil – ou nenhum – 
acesso: as imagens não estavam prontamente disponíveis e agrupadas num único website, 
livro, catálogo ou outro suporte semelhante. Pelo contrário, o material visual analisado 
aqui encontra-se disperso em uma série de fontes e suportes, geralmente de difícil 
                                                             
7 Tradução minha do original em inglês: “(…) images possess vast power through their capacity for 
replication, remediation, and dissemination at variable velocities”, (JOSELIT, 2013: XIV). 
 
8 Tradução minha do original em inglês: “By definition, a currency moves freely (though not without a price). 
It is an instrument invented to transfer value easily and efficiently - and now, with the aid of computers, 
almost instantaneously”, (JOSELIT, 2013: 1, 2). 
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obtenção. Em relação às imagens mais facilmente encontráveis online, o esforço 
concentrou-se no processo de identificação e atribuição da imagem a uma determinada 
loja e localidade. 
Deste modo, as análises do quarto e quinto capítulos centram-se nas imagens, 
já que as lojas relativas ao projeto não mais existem desde o ano de 2011. Destaco também 
que a comunicação (por email) realizada com os parceiros locais (donos das lojas em cada 
localidade) apontou a centralização das informações pela marca japonesa. Embora alguns 
parceiros tenham relatado possuir grande volume de fotos e outros registros sobre as 
lojas alvo dessa pesquisa, infelizmente este farto material nunca foi enviado, posto que 
diversos parceiros locais cessaram unilateralmente a comunicação com o pesquisador 
após os contatos iniciais. Não obstante, foi-me possível levantar e analisar 29 lojas através 
de 219 imagens9 e, a partir dessas análises, selecionar as lojas mais exemplares para 
compor esta narrativa.  
  
                                                             
9 Dentre as duzentas e dezenove imagens encontradas sobre as guerrilla stores Comme des Garçons, 60 
foram utilizadas para compor o capítulo quatro, 63 estão localizadas no capítulo cinco e o restante foram 
arquivadas juntamente com outros materiais de pesquisa. 
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REI KAWAKUBO & COMME DES GARÇONS 
 
I don’t want to be just another fashion 
brand. I wanted to make a new statement. 
  
- Rei Kawakubo 
 
A estilista Rei Kawakubo (Figuras 1 e 2) nasceu em Tóquio no ano de 1942 e 
cresceu em um cenário de destruição após a segunda grande guerra mundial. O país 
estava afetado pela explosão da bomba nuclear em Hiroshima, sua economia e sistema 
político em frangalhos, fatos que marcam fortemente o design que a estilista viria a 
imprimir a suas criações décadas depois. Kawakubo faz parte de uma geração de jovens 
japoneses que sentiu os efeitos do posterior desenvolvimento do país após o término da 
guerra ao lado dos arquitetos Tadao Anda e Arata Isozaki e dos designers de moda Yohji 
Yamamoto e Issey Miyake (dentre outros artistas, escritores e outros profissionais).  
Diferentemente de Yohji Yamamoto, que frequentou a Bunka School of 
Fashion, e Issey Miyake, graduado em design gráfico numa universidade voltada às artes, 
Kawakubo não tem treinamento formal em moda, arte ou design. A estilista estudou 
literatura e filosofia na Keyo University em Tóquio, universidade na qual se formou no 
ano de 1964 (SUDJIC, 1990, KAWAMURA, 2004, ENGLISH, 2012). 
    
 
1. Caricatura de Rei 
Kawakubo feita pela artista 
Joana Avillez e 2. Rei 
Kawakubo em uma de suas 
lojas 
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Assim que deixou a universidade, Rei Kawakubo foi trabalhar com propaganda 
e publicidade na Asahi Kasei, uma empresa de químicos e produtora de fibras acrílicas no 
Japão. Tal experiência fez com que Kawakubo tivesse contato com a indústria da moda 
como um todo. Em 1967, começou a trabalhar como stylist10 e a criar peças que não 
encontrava para suas produções de moda. Dois anos mais tarde, em 1969, já estava 
utilizando o nome de Comme des Garçons, marca que surgiu oficialmente em 1973. Logo 
de início, suas criações foram comercializadas por uma boutique experimental, a Belle 
Boudoir, já demonstrando o caráter que ficaria mais explícito nos anos que se seguiram e 
seria a característica principal da marca. 
 
E ELES CHEGAM A PARIS! 
 
Em 1980, Rei Kawakubo é convencida por Yohji Yamamoto a levar a Comme 
des Garçons à cidade de Paris. Como o próprio estilista afirma: 
Eu convenci a Sra. Kawakubo a fazer o desfile comigo em Paris. Ela estava 
relutante mas finalmente a convenci. Como resultado o fato de termos 
realizado juntos em Abril de 1981 fez grande diferença e se revelou muito 
influente e poderoso e deu um grande impacto aos franceses11 
(KAWAMURA, 2004). 
Kawakubo, segundo Sudjic (1990: 53), sabia que ir a Paris era um investimento 
a longo prazo e que, ao mesmo tempo, seria custoso a curto prazo. A estilista tinha plena 
consciência de que para se ter reconhecimento internacional deveria levar sua marca à 
capital francesa, uma vez que os compradores e a imprensa especializada eram relutantes 
em ir a Tóquio para conhecer as coleções de designers japoneses. Yamamoto e Kawakubo 
                                                             
10 O stylist é o profissional responsável por definir qual imagem uma marca assumirá em determinada 
coleção e/ou estação. O profissional analisa todas as peças produzidas para um desfile e organiza como 
serão apresentadas na passarela, com quais acessórios e por quais modelos serão desfiladas. Também são 
responsáveis pela produção de catálogos, editoriais e sessões de fotos podendo chegar a ‘consultores de 
marcas’ ajudando a estabelecer uma coesão entre todos os itens acima citados. 
 
11 Do original em inglês, traduzido por mim: “I conviced Ms. Kawakubo to do the show with me in Paris. She 
was reluctant, but I finally managed to convince her. As a result, the fact that we did it together in April 1981 
made a big difference, and it turned out to be very influential and powerful and gave an enormous impact to 
the French”, (KAWAMURA, 2004). 
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juntaram-se ao estilista Issey Miyake, já estabelecido em Paris desde a década de 1970, e 
juntos formaram uma nova escola de moda de vanguarda (Mendes e de la Haye, 2009), 
que ficou conhecida como “Japanese Avant-Garde Fashion”. Os três foram responsáveis 
por criar um novo estilo caracterizado pela monocromia, assimetria e roupas folgadas e 
soltas no corpo (baggy). (Kawamura, 2004). 
Miyake12 não foi o primeiro estilista a atrair a atenção da imprensa 
internacional13, mas foi o primeiro a criar uma estética (Figura 3) ao mesmo tempo 
moderna e assentada sob as raízes da cultura do vestir japonesa (STEELE, 2010: 17). Os 
três estilistas produzem trabalhos que estão imbuídos com a história do passado, e 
mesmo assim são dinâmicos em direção ao futuro através de uma poética junção de ideias 
e funções (ENGLISH, 2012). 
Rei Kawakubo e Yohji Yamamoto apresentaram seus desfiles pela primeira vez 
em Paris, no ano de 1981. Para tanto, os dois estilistas alugaram um quarto em um luxuoso 
hotel e cada um, com uma pequena equipe e um time de aproximadamente cinco modelos, 
mostraram suas criações à imprensa. As recepções foram as mais diversas entre os 
jornalistas e críticos especializados, já que muitos não compreendiam os desenhos nada 
convencionais que estavam sendo exibidos (Figuras 4 e 5). Yohji Yamamoto relata: 
Eu me recordo que o jornal francês Libération superestimou nosso 
talento mil vezes mais do que a realidade. Minha reação foi: ‘vimos que 
causamos um tipo de revolução na forma de vestir-se’. Estávamos 
entusiasmados, mas nos sentíamos responsáveis pelo futuro e 
percebemos que não havia um caminho de volta. Era maravilhoso como 
os jornalistas podiam animar e motivar designers por intermédio de suas 
críticas e comentários, mas, ao mesmo tempo, era apavorante. Depois 
daquele desfile, eram tantos os compradores que se amontoavam em meu 
showroom que o elevador quase quebrou”. (KAWAMURA, 2004: 128)14.  
                                                             
12 Issey Miyake estudou na Tama Art University no Japão e depois na Chambre Syndicale de la couture 
Parisienne. Passou o ano de 1969 na cidade de Nova Iorque trabalhando para Geoffrey Beene. No ano de 
1970, retornou a Tóquio e funda o Miyake Design Studio. No ano de 1973, apresentou seu primeiro desfile 
em Paris (KAWAMURA, 2004, STEELE, 2010, ENGLISH, 2012). 
 
13 O designer Kenzo Takada (1939) chegou a Paris em 1964 ano em que deu início à sua carreira 
internacional. A designer Hanae Mori (1926) que no ano de 1965 fez seu primeiro desfile em Nova Iorque e 
em 1977 abriu sua maison de haute couture em Paris. 
 
14 Tradução minha do original em inglês: "I remember thinking that the French daily Libération overestimated 
our talent a thousand times more than what we really have. My reaction was ‘I see, we’ve done a kind of 
sartorial revolution’. We were excited but felt responsible for the future and realized that there is no turning 
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Os “novos” designers japoneses chegaram a Paris e foram vistos como a 
promessa do novo. Kenzo, Rei Kawakubo, Yohji Yamamoto, Issey Miyake e Hanae Mori 
foram aceitos no sistema da moda (parisiense, num primeiro momento) por 
apresentarem designs que refletiam “uma qualidade japonesa” - somente porque suas 
roupas não eram tradicionalmente ocidentais e carregavam em si diferentes construções, 
silhuetas, formatos, estampas e combinações de tecidos. Ao desafiarem os limites e as 
regras da criatividade e introduzirem essa noção do “novo” ao Ocidente, esses designers 
foram então aceitos no sistema da moda. “Os designers são conscientes da importância da 
opinião dos especialistas na corrente validação do sistema e, sobretudo, os designers 
precisam ser primeiramente notados por eles. Para tanto, a participação nas semanas de 
moda e a inclusão no calendário oficial torna-se significante” (KAWAMURA, 2004: 71). Os 
estilistas da “vanguarda japonesa” não teriam sido notados pelos profissionais da moda 
ao redor do mundo sem a legitimação do mecanismo do sistema da moda francês 
(KAWAMURA, 2004, STEELE, 2010).  
                                                             
back. It was amazing how journalists can excite and motivate designers through their criticisms and comments, 
but at the same time it was frightening. After that show, so many buyers flocked to my showroom that the 
elevator almost broke, (KAWAMURA, 2004 :128) 
  
3. Pleast Please de Issey Miyake, 1994; 4. Criações da Comme des Garçons, 1982 e 5. Criação 
de Yohji Yamamoto, 1983. 
27 
 
 
    
  
   
    
A MODA DE REI KAWAKUBO 
 
Rei Kawakubo destaca-se ao lado de seus colegas japoneses por propor um 
estilo caracterizado por ser contemporâneo, através de uma estrutura ligada às artes 
visuais, apropriando aspectos da cultura japonesa. Este estilo abraça o desenvolvimento 
de novas tecnologias e metodologias de criação de design de superfície (ENGLISH, 2013: 
6). 
A estilista faz parte da geração que cresceu após a derrota do Japão na Segunda 
Guerra Mundial, fato importante na transformação do país. A moda de Rei Kawakubo 
exerceu, desde a década de 1980, profundo impacto psicológico tanto no Japão quanto no 
exterior e fez com que a moda deixasse de ser algo que os criadores ocidentais impunham 
ao restante do mundo. Tóquio estava agora, através do trabalho de Kawakubo e seus 
colegas, propondo estilos capazes de mudar as percepções daqueles que antes se 
consideravam o único ponto de referência. Este fato criou a percepção de que o Japão 
também tinha talento para criar imagens e uma identidade que os outros – sobretudo o 
Ocidente – achavam atraente (SUDJIC, 2010).     
       
  
6, 7 e 8. Coleção Wonderland: where nothing is as it seems. Outono-inverno 2009, Paris, 07 de 
março de 2009. 
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Rei Kawakubo adotou para sua marca, a Comme des Garçons, uma abordagem 
diferente, pronta a descontruir a moda, desafiando noções convencionais de acabamento, 
qualidade e ideias preconcebidas sobre o vocabulário disponível da indumentária 
(Figuras 6, 7 e 8). Com esse posicionamento, criou uma moda que, além da necessária 
rentabilidade, seja também um ato conceitual. De acordo com Baudot (2000), trata-se de 
uma espécie de obra de arte para ser usada sobre o corpo, concebida por alguém que 
utiliza o tecido como matéria de escultura. 
Yohji Yamamoto e Rei Kawakubo “afirmam um estilo que rompe totalmente 
com o consenso em vigor – aquele da mulher fatal, com laquê, de talhe magro, ombros 
acentuados e saltos altos” (BAUDOT, 2000). Kawakubo afirma não entender o termo 
“body-conscious”15, em voga à época, e diz interessar-se pelas formas e volumes que se 
podem extrair da roupa. Afirma, ainda, que incomoda às mulheres japonesas a revelação 
de seus corpos e “eu mesmo entendo esse sentimento muito bem, então eu levo isso em 
conta, adicionando mais material. Parece que você vai ficar entediada com uma roupa 
‘body-conscious’ ” (MARTIN, 1995). Como nota Sudjic,  
As roupas tinham uma natureza misteriosa, difícil de situar. Os estilistas 
usavam silhuetas desconhecidas, empregavam muito preto e 
manipulavam a elaboração de tecidos e roupas de maneiras radicais. Era 
uma abordagem de gênero e de corpo muito diferente das normas da 
moda ocidental (2010: 162).  
A reação foi de choque e espanto quando apresentaram suas primeiras 
coleções fora de seu país de origem. Tais criações evocavam um visual pobre, de uma 
roupa em frangalhos que encarna certa ideia de vanguarda guardando conexões com o 
fim do mundo e com Hiroshima. O estilo foi chamado de “sem-teto” por algumas editoras 
de moda. 
Desconstruindo a roupa para reconstruí-la melhor, com a falta de acabamentos 
em alguns lugares, desafiando o senso comum e a perfeição, a Comme des Garçons propôs 
desde seu início “os saltos baixos, a ausência de maquiagem, o pudor, a reserva” (Baudot, 
2000: 236). Kawakubo, como afirma Baudot, “não hesita em afrouxar aqui e ali os 
                                                             
15 Body-conscious é o termo utilizado pela crítica de moda para definir as criações que revelam a 
sensualidade e sexualidade do corpo através de roupas justas, coladas ou muito próximas ao corpo, isto é, 
que revelam o corpo como ele é, especialmente, o corpo feminino.     
29 
 
 
    
  
   
    
parafusos das máquinas causando mal-estar, espanto e por fim admiração” (2000: 236). 
Esse ímpeto de romper com o aspecto uniforme e perfeito conduz a designer a criação do 
Famoso pulôver preto furado, muitas vezes considerado a bandeira negra 
da anarquia, seria, melhor dizendo, o emblema de uma elegância 
diferente: aquela, confiante, dos bailarinos em exercício, das fotos de 
Marilyn usando um pulôver, de Jack Kerouac na estrada, de Pollock em 
seu ateliê, do free jazz, do Living Theatre, dos filmes de Jean-Luc Godard, 
daqueles que soltam os parafusos muito apertados das maquinas de 
tricotar ideias feitas (GRAND, 1998: 9).    
Esse pulôver (Figura 9) traduz e apresenta os três principais elementos que 
figuram em grande parte das criações da marca: estilo, tecido e cor. Ao contrário de outras 
marcas, a Comme des Garçons produz e comercializa todos os itens que são apresentados 
ao público. 
  
 
O UNIVERSO CRIATIVO DA COMME DES GARÇONS 
 
Rei Kawakubo começou a vender suas roupas no início da década de 1970 na 
já citada Belle Boudoir em Ginza. Comercializou, ao mesmo tempo, suas criações numa loja 
chamada Milk, que na época queria colocar sua própria etiqueta nos produtos de 
Kawakubo. A estilista recusou a proposta. 
9. Pulôver preto puído e furado através da 
manipulação mecânica da trama fotografado 
por Peter Lindbergh, 1982. 
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Rei Kawakubo não atribui seu próprio nome à sua marca já que para ela o fazer 
de uma coleção está baseado numa estreita colaboração entre indivíduos-chave (SUDJIC, 
1999). A designer inicia, ainda hoje, o desenvolvimento de uma coleção a partir de um 
conceito, o qual é muitas vezes expresso por uma única palavra. Uma vez definido qual 
seria o “conceito de trabalho”, Kawakubo transmite a todos seus funcionários e 
colaboradores mais importantes, deixando-os livres para interpretá-lo cada um à sua 
maneira. Kawakubo, então, reúne tecidos, texturas, croquis, ideias que foram trabalhadas 
ao redor do conceito da coleção e cria tudo que envolve a marca (roupas, acessórios, 
desfile, lojas, material publicitário, dentre outros). A estilista afirma preferir ver todos 
esses elementos como um todo, uma impressão total (total impression), ao invés de ater-
se a particularidades ou detalhes. Essa visão do total, de uma coletividade associada à 
clara renúncia de usar seu próprio nome como marca revela que Kawakubo preferiu se 
estabelecer sob 
Esse nome, que soa francês como um grupo de rock ou uma companhia 
de bailarinos, reivindica desde sua origem uma existência internacional e 
uma crença no trabalho coletivo: recusar-se a usar o nome do criador é 
distanciar-se do estatuto do artista que mantém relações ambíguas com 
a moda, que é indústria, ganha pão, negócio. Seu tempo é o presente ou o 
futuro imediato, não a eternidade (GRAND, 1998: 5). 
Essa coletividade se reflete na organização interna da companhia que se 
articula como um guarda-chuva para outras marcas (Figura 10). A Comme des Garçons, 
conhecida também como CDG, tornou-se, ao longo do tempo uma multimarcas16. Hoje, a 
empresa tem faturamento de aproximadamente duzentos milhões de dólares e emprega 
mais de oitocentas pessoas. Kawakubo  
(…) sozinha ainda é proprietaria da grande maioria da Comme des 
Garçons KK, a empresa matriz com sede no Japão que é por sua vez dona 
da Comme des Garçons International sediada em Paris, que por sua vez 
detém cem porcento do Dover Street Market International, Comme des 
                                                             
16 Uma empresa multimarcas é aquela que mantém mais de uma marca dentro de sua própria estrutura. 
Cada uma dessas marcas possui um público-alvo distinto, assim como diferentes estratégias de precificação 
de mercadorias, propaganda e outras características específicas. Muitas vezes destacam-se profissionais 
específicos para trabalhar em cada marca. 
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Garçons SAS, Comme des Garçons New York e a esmagadora maioria da 
Comme des Garçons Parfum SA (KANSARA, 2013) 17. 
Essa autonomia, já que a marca não faz parte e não depende de nenhum 
investidor externo ou conglomerado de moda, permite que a Comme des Garçons opere 
de maneira nada convencional, isto é, tendo na criatividade seu principal motor para 
todas as decisões, sejam elas criativas ou comerciais. A própria designer declara que 
queria criar uma companhia que expressasse seus principais valores e que queria ser 
independente e livre do dinheiro de qualquer moneymen (MOWER, 2006: 664)18. 
 
Adrian Joffe, presidente da Comme des Garçons International, e Rei Kawakubo 
casaram-se em 1993. Joffe, nascido na África do Sul, é formado em Linguística e desde o 
fim dos anos 1990 preside a companhia, sendo o braço direito de Kawakubo. Antes 
mesmo do casamento, Joffe já fazia parte da equipe da marca e nos últimos anos tem sido 
o porta voz de Rei Kawakubo (que prefere não falar e dar entrevistas a menos que essas 
sejam intermediadas por seu marido).  
Similar a um ecossistema, a marca Comme des Garçons passou a ofertar, sob 
seu guarda-chuva de empresas, a oportunidade de seus colaboradores terem suas 
próprias etiquetas. O primeiro deles foi Junya Watanabe que entrou para a empresa como 
                                                             
17 Do original em inglês traduzido por mim: “(Kawakubo) alone still owns the vast majority of Comme des 
Garçons KK, the Japan-based parent company which owns the Paris-based Comme des Garçons International, 
which in turn, owns 100 percent of Dover Street Market International, Comme des Garçons SAS, Comme des 
Garçons New York and the overwhelming majority of Comme des Garçons Parfum SA” (KANSARA, 2013). 
18 Do original em inglês traduzido por mim: “I wanted to design a company that expressed my inner values 
because I wanted to be independent and free of any moneymen”, (MOWER, 2006: 664). 
10. O Universo Criativo de Kawakubo. 
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desenvolvedor de estampas e desde 1992 tem sua própria marca, a JUNYA WATANABE. 
Tao Kurihara lançou a Tao em 2005, que foi descontinuada seis anos mais tarde. Fumito 
Ganryu lançou sua marca de moda masculina – GANRYU – em 2007, e Kei Ninomiya em 
2012 começou a desfilar a marca Noir by Kei Ninomiya em 2012. 
Chitose Abe e Junichi Abe começaram suas carreiras também como 
desenvolvedores de estampas na Comme des Garçons, porém decidiram deixar a marca e 
fundar cada um seu próprio empreendimento. Chitose fundou a Sacai em 1998 e Juichi 
iniciou as atividades da Kolor em 2004. Joffe salienta que  
Kawakubo os dá total liberdade para criar o que querem. Ela vê e checa 
as coleções um dia antes de serem lançadas, mas é muito raro ela fazer 
alguma alteração. Ela discutirá estratégia, orçamentos, política com eles 
– e está sempre disponível para aconselhar, se eles precisarem – mas 
então ela realmente os deixa livres (RABKIN, 2015b) 19.   
Além das marcas de seus protegidos, a CDG não aposta e não acredita em linhas 
de difusão, mas em extensões de suas linhas principais (Comme des Garçons, Comme des 
Garçons HOMME, Comme des Garçons PARFUM, dentre outras) já existentes. Na visão de 
Joffe, as linhas de difusão não se encaixam com a filosofia criativa e de negócios da 
companhia, “elas não dão certo, diluem as ideias” (RABKIN, 2015b). Joffe pontua ainda 
que, ao criarem uma segunda linha para a CDG, “eles deliberadamente colocaram um 
título longo – Comme des Garçons Comme des Garçons – porque não se tratava de uma 
linha de difusão, mas era uma extensão: “a coisa que escapa da realidade, assim mantém-
se o espírito. O conceito por detrás não é inferior a primeira linha Comme des Garçons” 
(KANSARA, 2013). 
Dentro do conceito de “extensão”, duas linhas chamam a atenção: Comme des 
Garçons Play e Comme des Garçons Black. A primeira é uma das linhas mais lucrativas da 
empresa correspondendo a doze por cento do faturamento total da companhia. Comme 
des Garçons Play foi criada com base em uma decisão comercial que apostava em 
                                                             
19 Do original em inglês, traduzido por mim: “Kawakubo gives them total freedom to do what they want,”said 
Joffe. “She sees and checks their collections the day before launching them, but it is very rare that she makes 
any changes. She will discuss strategy, budgets and policy with them at first — and is always available for 
advice, should they need it — but then she really leaves them free” (RABKIN, 2015b). 
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produtos como tênis em algodão, camisetas, malhas, suéteres e outros produtos que 
pudessem ser mais acessíveis. Os preços variam, ainda hoje, de cento e cinquenta dólares, 
vaor pago por uma camisa pólo, a trezentos ou quatrocentos dólares por um suéter.  O 
icônico tênis Converse Chuck Taylor All Star ’70 (Figura 12), que custa por volta de cento 
e vinte e cinco dólares, faz parte desta marca que teve seu logo criado pelo artista Filip 
Pagowski (Figura 11). 
 
A Comme des Garçons Black foi estabelecida em 2008, momento no qual o 
mercado de moda internacional apresentava sinais de recessão e muitas marcas 
decidiram baixar seus preços. A CDG adotou estratégia distinta de seus concorrentes. 
Ofertou aos seus consumidores os produtos mais icônicos da marca a preços reduzidos e 
confeccionados com matéria-prima reciclada (existentes no mercado e de seu próprio 
estoque) e, claro, sempre na cor preta (Figuras 13 e 14). 
  
 
11. Comme des Garçons PLAY, o logotipo criado por Filip 
Pagowski e 12. Tênis em parceria com a Converse. 
13. Criações Commes des Garçons BLACK e 14. Publicidade Commes des Garçons BLACK 
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PROTUBERÂNCIAS E INCHAÇOS 
Por serem experimentais, conceituais e artesanais, as coleções de Rei 
Kawakubo para a Comme des Garçons são comparadas àquelas desfiladas pelas maisons 
de haute couture20. A marca nunca desfilou, no entanto, como parte integrante do 
calendário de desfiles de alta costura, preferindo desfilá-las na semana de moda prêt-à-
porter21 parisiense. 
Body Meets Dress, Dress Meets Body (O Corpo encontra a Roupa, A Roupa 
encontra o Corpo) foi a coleção desfilada em Paris para a estação primavera-verão 1997 
(Figuras 15 e 16). A coleção ficou igualmente conhecida como Lumps and Bumps 
(Protuberâncias e Inchaços). No referido ano, o desfile da marca apresentou vestidos que 
exploravam o volume e o espaço em suas silhuetas (HORYN, 2008), vestidos esses que 
foram desenhados com a intenção de não acentuar curvas ou deixar os ombros mais 
largos e marcantes. Kawakubo em depoimento sobre a concepção da coleção, afirma que    
Após extensiva pesquisa e busca por novas ideias, pouco antes do tempo 
acabar, percebi que a roupa poderia ser o corpo e o corpo poderia ser a 
roupa. Esta era uma ideia para impossíveis roupas novas. Eu, então, 
comecei a desenhar o corpo. Não esperava que fossem fáceis de vestir no 
dia a dia mas as roupas da Comme des Garçons devem sempre ser novo e 
inspirador ao mundo. É mais importante transmitir o pensamento em 
ação do que se preocupar se a roupa de alguém é usada no final. Esta é 
provavelmente a razão pela qual a coleção estimulou sentimentos fortes 
em algumas pessoas (SHIMIZU, 2005) 22. 
                                                             
20 Haute Couture (Alta-Costura) é a definição conferida às roupas de luxo e de alta qualidade confeccionadas 
por costureiros que participam da Fédération de la Couture, da Chambre Syndicale de la Haute-Couture 
Parisienne (Câmara de Alta-Costura de Paris). Para fazer parte da Câmara e desfilar sob o selo da alta-
costura, os participantes precisam seguir diretrizes rigorosas quanto aos processos criativo e produtivo, o 
número de funcionários (costureiras, modelistas, bordadeiras etc.) e o número de criações desfiladas a cada 
temporada. 
21 Prêt-a-porter é a designção para a moda pronta para vestir na língua francesa que se refere a todo artigo 
de moda que pode ser encontrado para comprar pronto sem a necessidade de fazer por encomenda. Os 
estadunidenses referem-se a essa mesma moda como Ready to Wear. 
  
22 Do original em inglês, traduzido por mim: “After extensive searching and thinking out for new ideas, just 
before time ran out, I realized that the clothes could be the body and the body could be the clothes. This was an 
idea for impossible new clothes. I then started to design the body. I didn’t expect them to be easy garments to 
be worn everyday, but Comme des Garçons clothes should always be the new to the world and inspiring. It is 
more important, I think, to translate thought into action rather than to worry about if one’s clothes are worn 
in the end. This is probably why the collection stimulated strong feelings in many people” (SHIMIZU, 2005).   
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Kawakubo rearranjou os volumes causando estranhamento, num momento 
em que o cenário da moda estava voltado à exagerada sexualização e à exposição de um 
corpo feminino cheio de curvas. Rei Kawakubo reage contra essas criações e faz uso dos 
enchimentos, os mesmos utilizados em ombreiras, subvertendo sua aplicação 
convencional. Os enchimentos saltam dos ombros, quadris, barriga e das costas sugerindo 
deformações e corcundas.  
Suzy Menkes, renomada jornalista e crítica de moda, confessa ter sentido certo 
desconforto ao ver a coleção que “à primeira vista, parecia uma desfiguração – como se 
fossem células cancerosas salientes através do tecido”23. Francesca Granata, pesquisadora 
e professora, afirma em entrevista a Ahmed que “a coleção manifesta a relação entre o 
corpo grávido, o corpo feminino e o corpo deficiente – três tipos de corpos que desviam 
da norma – um construto que, como é mostrado pelos teóricos, é profundamente marcado 
por gênero e raça” (AHMED, 2016)24. 
                                                             
23 Do original em inglês traduzido por mim: “At first look, it seemed like a disfigurement – as though these 
were cancerous cells protruding through the fabrics”, (AHMED, 2016)  
 
24 Do original em inglês traduzido por mim: “Her collection manifests the relation between the pregnant body, 
the female body and the disabled body – three types of bodies that deviate from the norm – a construct, which 
as showed by a number of theorists, is deeply gendered and race”, (Id., 2016). 
15, 16, 17 e 18. Modelos da coleção ‘Dress Meets Body and Body Meets Dress’, Primavera-Verão 
1997. 
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As editoras de moda, as revistas especializadas e todo o círculo da moda não 
receberam bem a coleção. As revistas Vogue e Elle fotografaram a coleção sem os 
enchimentos, ação considerada uma crítica indireta por Granata. Ao contrário do universo 
da moda, as peças tornaram-se objetos de desejo dos colecionadores de design, tendo sido 
uma peça vendida por vinte e duas mil libras esterlinas em dezembro de 2015 (AHMED, 
2016; GRANATA, 2016). No mundo das artes, a coleção Lumps and Bumps foi usada por 
Merce Cunningham, renomado coreógrafo nova-iorquino, como figurino de seu 
espetáculo Scenario em Outubro de 1997 realizado, na Brooklyn Academy of Music 
(Figuras 19 e 20). 
As estampas (Figura 17), assim como os xadrezes (Figura 18), foram usadas 
para potencializar o efeito dos enchimentos e volumes acrescidos às roupas. As 
transparências, por sua vez, revelavam as camadas interiores - enchimentos ficam visíveis 
- delineando as protuberâncias e os inchaços. Kawakubo decidiu expor essas massas 
corpóreas que incomodam o olhar. Nestas criações não se esconde, camufla ou se disfarça 
a maneira como as massas dos corpos se apresentam. Kawakubo prestou homenagem à 
natureza desses corpos que fogem dos padrões estabelecidos pelo mundo da moda e 
elaborou uma proposição de que outros corpos podem habitar a moda e as passarelas, 
fato que levou essa coleção a atingir a admiração do mundo da moda, sobretudo, os 
teóricos do campo.    
    
 
19 e 20. Espetáculo Scenario de Merce Cunningham utilizando como figurino as peças da 
coleção Dress meets Body, Body Meets Dress. 
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CINDY SHERMAN E COMME DES GARÇONS 
 
I’m disgusted with how people get themselves to look 
beautiful: I’m much more fascinated with the other 
side… I was trying to make fun of fashion 
- Cindy Sherman 
 
Cindy Sherman (1954), artista estadunidense, entra em contato pela primeira 
vez com a Comme des Garçons em 1983, ao ser contratada por Dianne Benson25, 
empresária e dona de lojas, para criação de imagens que seriam veiculadas nas edições de 
março, abril e julho da revista Interview. Além de Sherman, a empresária contratrou 
Robert Mapplethorne, Laurie Simmons e Peter Hujar como parte da campanha 
publicitária de sua loja multimarcas localizada em Nova Iorque. 
Esse foi o primeiro trabalho de Sherman com moda, marcado por imagens que 
exploravam a teatralidade como verdadeiras paródias das fotografias de moda. “Mais do 
que projetar o encantamento, a sexualidade ou a riqueza, as imagens eram estúpidas, 
histéricas, zangadas e um pouco loucas – desafiando as noções de beleza e graça. A 
tradicional submissão da modelo é substituída por mulheres poderosas e fortes (...) As 
personagens tem uma qualidade excêntrica, e quase gótica” (RESPINI, 2010: 32) 26. 
No ano seguinte, 1984, foi comissionada para realização das fotografias 
(Untitled #132) (Figura 21) para as campanhas da marca francesa Dorothée Bis a serem 
veiculadas na revista Vogue Paris. Desta vez, Sherman optou por imagens ainda mais 
                                                             
25 Dianne Benson foi a empresária que levou pela primeira vez uma loja da marca Comme des Garçons aos 
Estados Unidos. Abordarei mais esse episódio no terceiro capítulo onde tratarei especificamente de algumas 
das lojas da marca japonesa tanto nos EUA quanto em outras partes do mundo. 
 
26 Do original traduzido por mim: “Rather than projecting glamour, sex, or wealth, they feature characters 
that are far from desirable – goofy, hysterical, angry, and slightly mad – challenging conventional notions of 
beauty and grace.The traditionally acquiescent fashion model is replaced here with powerful and strong 
women (…) The characters have an eccentric, almost gothic quality” (RESPINI, 2010: 32). 
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grotescas e que rompessem com o que se era esperado de uma fotografia de moda como 
a própria artista afirma: 
Isto vai estar na Vogue francesa. Eu realmente tenho que fazer algo para 
adentrar o mundo da moda francês.  Eu queria, então, fazer imagens 
realmente feias. As primeiras fotos que tirei e enviei à Dorothée Bis eles 
não gostaram muito... Isto inspirou até mais personagens depressivos, 
sangrentos e feios (RESPINI, 2010: 33) 27. 
Ao colaborar com a revista Harper’s Bazaar em 1993 (Untitled #279) (Figura 
22), Cindy Sherman chama a atenção de Rei Kawakubo. A artista alemã fotografava, para 
a Harper’s Bazaar, criações de Christian Dior, Jean Paul Gaultier, John Galliano, Calvin 
Klein, Dolce & Gabanna e Vivienne Westwood. Kawakubo, então, convidou-a para 
trabalhar nas criações do material de divulgação das próximas quatro coleções da Comme 
des Garçons a começar pelo Outono-Inverno 1994 (Figuras 23 a 25). 
  
  
Ao buscar uma estética que foge do desejo do belo e explorando o feio, o 
ensanguentado e o grotesco, o trabalho de Cindy Sherman vai ao encontro do universo 
criativo de Rei Kawakubo, impactante e fora dos padrões adotados pela moda, um 
universo que constrói visualidades que buscam delinear e definir outras noções do belo. 
                                                             
27 Do original em inglês traduzido por mim: “This is going to be in French Vogue. I’ve really go to do 
something to rip open to the French fashion world. So I wanted to make really ugly pictures. The first couple 
of pictures I shot and sent to Dorothée Bis they didn’t like at all… That inspired even more depressing, bloody, 
ugly characters (RESPINI, 2010:33).  
21. Untitled (#132), 1984; e 22. Untitled (#279), 1993. 
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A colaboração Sherman-Kawakubo confirma o aspecto experimental da Comme des 
Garçons como marca de moda que flerta com a arte contemporânea. Essa parceria revela 
e destaca e a eleição da moda, por parte da artista alemã, como tema e objeto de pesquisa 
e crítica que perduram até os dias de hoje. 
       
  
 
COMME DES GARÇONS EM EXPOSIÇÃO 
 
As criações experimentais de Rei Kawakubo e Comme des Garçons já foram 
tema de várias exposições. Em 1987, a designer apareceu na exposição Three Women 
organizada pelo museu do The Fashion Institute of Technology (FIT) em Nova Iorque ao 
lado de Madeleine Vionnet (1876-1975) e Claire McCardell (1905-1958). Na Biennale di 
Firenze, em 1996, inúmeros espaços foram criados a partir da colaboração entre um 
artista e um estilista28, entre eles a parceria entre Oliver Herring29 e Rei Kawakubo. 
                                                             
28 As outras colaborações artista-estilista foram de entre Julian Schnabel e Azzedine Alaïa, Mario Merz e Jil 
Sander, Tonny Cragg e Karl Lagerfeld, Damien Hirst e Miuccia Prada, Jenny Holzer e Helmut Land, e Roy 
Lichtenstein e Gianni Versace (CELANT, 1997: 238). 
 
29 Herring é um artista nascido na Alemanha em 1964, que, atualmente, vive e trabalha no Brooklyn, distrito 
(borrough) da cidade de Nova York. Entre seus primeiros trabalhos, destacam-se esculturas tricotadas com 
um material denominado Mylar, um filme plástico transparente feito de poliéster.  
23, 24 e 25. Cindy Sherman para Comme des Garçons, 1993 
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A cidade de Antuérpia foi sede, entre maio e outubro de 2011, da Mode 2001 
organizada em quatro distintos locais de exposição. 2Women foi instalada no Former 
Royal Palace e colocou as criações de Coco Chanel e Rei Kawakubo lado a lado. A exposição 
intitulada Radical Fashion organizada pelo Victoria & Albert Museum entre outubro de 
2001 e janeiro de 2002 convidou onze30 estilistas contemporâneos, dentre eles Rei 
Kawakubo, para criarem instalações exclusivas. 
Beijing, na China, sediou uma retrospectiva intitulada Comme des Garçons 
Beijing Exhibition em 2008. Para isso, a marca converteu um espaço de galeria, com pouco 
mais de 490 metros quadrados, em uma labiríntica exibição concebida com base em 
material dos últimos vinte e cinco anos da marca, como por exemplo, as imagens 
corporativas, os anúncios de revista e as artes dos cartões de convite para os desfiles. 
O Museu de Arte Contemporânea de Detroit (MOCAD) dedicou uma exposição 
individual para a Comme des Garçons e Rei Kawakubo em 2008. ReFusing Fashion: Rei 
Kawakubo ficou em cartaz por três meses (de fevereiro a abril) no ano de 2008. O museu 
e o curador-chefe fizeram uma retrospectiva das criações, inspirações e influências de Rei 
Kawakubo como designer e da Comme des Garçons como marca de moda. 
    
 
                                                             
30 Azzedine Alaïa, Hussein Chalayan, Comme des Garçons, Helmut Lang, Jean Paul Gaultier, Maison Martin 
Margiela, Alexander McQueen, Issey Miyake, Junya Watanabe, Vivienne Westwood e Yohji Yamamoto. 
26 e 27. ReFusing Fashion: Rei Kawakubo, MOCAD, Detroit, EUA, 2008. 
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O espaço expositivo foi ocupado por inúmeros elementos da carreira de Rei 
Kawakubo (Figura 26), destacando-se o grande número de peças da coleção Dress Meets 
Body, Body Meets Dress (Figura 27), expostas em conjunto com a projeção em vídeo do 
espetáculo Scenario de Merce Cunningham. As guerrilla stores (Figura 28) foram 
representadas através da presença de inúmeros cartazes, a instalação de seções 
arquitetônicas que lembravam um túnel em uma clara referência ao túnel metálico da loja 
localizada no bairro Chelsea em Nova Iorque e uma série de pôsteres impressos com 
frases proferidas por Kawakubo durante sua carreira. 
    
 
O catálogo da exposição conta com ensaios de Harold Koda (curador do The 
Costume Institute, The Metropolitan Museum of Art, NYC), Sylvia Lavin (curadora e 
professora de arquitetura na UCLA, Califórnia, EUA) e Judith Thurman (contribuidora e 
renomada jornalista de moda no The New York Times), dentre outras contribuições e 
registros do design da exposição.  
 
OS (ANTI-)PERFUMES 
 
Os perfumes da marca são conhecidos por desafiar o tradicional mercado da 
perfumaria. As fragâncias lançadas refletem, de acordo com English (2012), a identidade 
da marca, que tem lançado seus perfumes desde o ano de 1993. Adrian Joffe assinou em 
28. ReFusing Fashion: Rei Kawakubo, MOCAD, Detroit, EUA, 2008. 
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2002 um contrato com o grupo espanhol Puig para a produção e distribuição das 
fragrância da Comme des Garçons. Joffe previu um nicho de mercado no qual a marca 
japonesa poderia atuar e desde então vem trabalhando na construção deste império dos 
perfumes, já tendo colaborado com o chapeleiro Stephen Jones, com o cantor Pharell, a 
socialite e personalidade Daphne Guiness e com a editora de moda da Vogue 
estadunidense Grace Coddington (SZABO, 1999, MENKES, 2007, ENGLISH, 2012, 
KANSARA, 2013). 
O anti-perfume Odeur 53 (Figura 29) é um dos mais icônicos da marca, 
composto por cinquenta e três notas sintéticas incluindo borracha queimada, oxigênio, 
lampejos de metal e esmaltes para unhas. Segundo Kawakubo, “não deveria ser necessário 
escolher uma flor ou uma fruta ou mexer com qualquer material orgânico”31 (SZABO, 
1999). Odeur 71 foi o segundo anti-perfume lançado pela marca. Esta anti-fragância 
continha, dentre outros, notas de eletricidade, metal, cheiro de tinta na caneta tinteiro, o 
cheiro da poeira numa lâmpada incandescente quente, a tinta quente da fotocopiadora, o 
gosto salgado de uma bateria, o cheiro de incenso queimando dentre outras (RABKIN, 
2015a).  
Outros fragrâncias como o perfume Garage com notas de couro, querosene e 
plástico; Sticky Cake produzido a partir de amêndoas, açúcar mascavo e mirra e Tar que 
era baseado no cheiro de gás das cidades, betume e cigarros queimados, demonstram o 
aspecto vanguardista da marca também nessa área. 
 
 
                                                             
31 Do original em inglês, traduzido por mim: “It shouldn’t be necessary to pick a flower or fruit or disturb 
any organic material”, (SZABO, 1999).  
29. O anti-perfume Odeur, 1998. 
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Os anti-perfumes, as roupas, os acessórios, outros produtos da Comme des 
Garçons e, sobretudo, a estética de Rei Kawakubo, são distintas formas de expressar os 
valores da marca. É impossível descrever ou analisar a moda do fim do século XX e início 
do século XXI sem mencionar Rei Kawakubo e seus compatriotas japoneses. Sua influência 
foi vista nas criações do belga Martin Margiela e do inglês John Galliano em meados da 
década 1980 e começo dos anos 1990. Kawakubo, Miyake e Yamamoto deixaram o 
caminho aberto para os designers não-Ocidentais irem a Paris (MARTIN, 1995; 
KAWAMURA, 2004).  
A moda proposta pelo trio Kawakubo-Yamamoto-Miyake sempre foi 
caracterizada por ser contemporânea, por estar conectada à cultura tradicional japonesa 
e por abraçar o desenvolvimento de modelagens distintas, de novas tecnologias e 
metodologias no design de superfícies (ENGLISH, 2012). Sudjic (2000) sugere que o 
triunvirato estava tentando dar um aspecto mais cerebral às roupas para além do 
hedonismo ou sinal de riqueza da moda da década de 1980. 
Esta seção não estaria completa se não fizesse menção às parcerias que a 
marca Comme des Garçons travou com outras marcas de moda como Louis Vuitton e 
Hermès. Somam-se a essas as parcerias com a Coca-Cola (estampas para latas exclusivas), 
a Andy Warhol Foundation for the Visual Arts Inc. (produtos de moda), Apple-Beatles 
(produtos de moda). Destacam-se os anos de trabalho com a finada Future Systems 
responsável pela criação e execução de uma série de lojas da marca as quais serão 
abordadas no capítulo de número 3. 
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CAPÍTULO 2 
 
UNIVERSOS DE 
EXPERIMENTAÇÃO  
(OU OS ESPAÇOS DAS LOJAS NA MODA CONTEMPORÂNEA) 
 
 
All department stores will become 
museums and all museums will become 
department stores 
- Andy Warhol 
 
 
Lojas são roupas postas em caixas 
bonitas. Mas para mim, a caixa em si, é 
tão importante quanto às roupas. 
- Rei Kawakubo 
 
 
Not only is shopping melting in 
everything, but everything is melting 
into shopping. 
- Sze Tsung Leong 
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 Miuccia Prada inaugurou mais uma loja de sua marca, em Dezembro de 2001, 
no bairro do SoHo, na cidade de Nova Iorque. Esta loja ocupa, ainda hoje, o espaço que 
outrora servira ao Guggenheim Museum SoHo, extensão do famoso museu localizado na 
Quinta Avenida. Rem Koolhaas, arquiteto neerlandês, foi o responsável por dar vida ao 
projeto que foi concebido e construído sob o conceito de “shopping” e instantaneamente 
tornou-se ícone da arquitetura e da moda. A loja, conhecida como Prada-SoHo e parte 
integrante do projeto Epicenters, é caso exemplar de uma boutique do século XXI. 
As boutiques, como conceito e modelo de loja de varejo, surgem e florescem 
em dois momentos distintos na história. O primeiro deles em fins da década de 1950 com 
posterior desenvolvimento durante as décadas de 1960 e 1970, sobretudo em Londres. 
Na virada do século XX para o XXI tal conceito/modelo foi adotado pelos varejistas do 
mercado de luxo. Na primeira parte deste capítulo, exploro o conceito de boutique, 
demonstrando como seu surgimento e principais transformações até seu ressurgimento 
são, em fins do século XX e início do século XXI, importantes para compreender o 
fenômeno das guerrilla stores. 
Na segunda parte do capítulo, exploro os conceitos de lojas efêmeras, pop up 
stores, flagship. Por fim, analiso como os conceitos de shopping (comprar) e exhibiting 
(exibir) delinearam o desenvolvimento das lojas de moda, especialmente aquelas abertas 
a partir do começo dos anos 2000 e como outras instituições tais como museus, galerias 
de arte e outros espaços voltados à cultura e a arte, assumem postura semelhante com 
relação às exposições, e eventos que promovem. 
É necessário deixar claro ao leitor que as lojas da marca Comme des Garçons e 
as Guerrilla Stores Comme des Garçons serão tratadas respectivamente nos capítulos 
terceiro e quarto. 
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NASCEM AS BOUTIQUES! 
 
As boutiques da maneira como se apresentam hoje tiveram seu conceito 
forjado, sobretudo, na década de 1960, com as lojas mantidas por designers em Londres. 
A palavra boutique foi mencionada pela primeira vez, segundo Fogg (2013), em um artigo 
na imprensa britânica para descrever, em 1957, uma loja dentro de uma loja32. O termo foi 
posteriormente utilizado na Inglaterra para descrever um pequeno varejista que oferecia 
algo que oscilava entre as roupas sob medida feitas à mão e as roupas manufaturadas das 
lojas de departamento (FOGG, 2013: 7). A boutique descende, então, tanto desses 
pequenos arranjos que eram encontrados no interior das lojas de departamento quanto 
das pequenas lojas especializadas encontradas nas arcadas dos centros metropolitanos 
do século XIX. 
As boutiques como lojas independentes são fruto da década de 1960, do 
desenvolvimento dos mercados de massa e do incentivo ao consumo como consequência 
direta da Segunda Guerra mundial. Grande parte da geração baby boom atingiu nessa 
época a puberdade e a vida adulta, foi obrigada a lidar com as reviravoltas que viriam a 
enfrentar com a estratificação social, institucional, pessoal e nas relações familiares que 
marcaram a época (FOGG, 2013). Essas reviravoltas levaram as pessoas “cada vez mais a 
considerarem a si mesmas como indivíduos ou ‘agentes livres’ ao invés de consumidores 
com desejos comuns, classe ou etnia”33 (VERNET, DE WIT, 2007:03).  
A boutique fez sua (re)aparição como uma manifestação a serviço de um 
individualismo re-emergente fruto dos novos adultos filhos do baby boom. As boutiques 
encontravam-se em um contexto do competitivo e desenvolvido mercado de massa e 
foram obrigadas a se relacionar com esse mercado independentemente de sua reduzida 
dimensão ou localização. Isso fez com que essas lojas, e seus donos, encontrassem novas 
                                                             
32 “A shop within a shop”, (FOGG, 2013: 6). 
 
33 Do original traduzido por mim: “People increasingly regarded themselves as individuals or 'free agents' 
rather than as consumers with common aims, class or ethnicity”, (VERNET, DE WIT, 2007:03). 
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maneiras de representarem e situarem a si mesmos a fim de reter suas singularidades 
(FOGG, 2013, VERNET, DE WIT, 2007). 
Os espaços das boutiques foram utilizados como forma de expressão e 
“localização para o desejo de independência e liberdade pessoal da juventude e por sua 
vez, levou a uma consciência sem precedente da moda como vibrante meio de auto 
expressão”34 (FOGG, 2013). O interior da boutique refletia seus donos e eram pequenos 
negócios, “pequenos mundos em si mesmos”35 (VERNET, DE WIT, 2007) que seduziam os 
frequentadores e consumidores oferecendo-lhes exclusividade e singularidade. Por 
extensão, os donos ofereciam a si mesmos como produtos e exemplo de estilo de vida. 
A estilista Mary Quant (1934), criadora da minissaia, foi precursora no cenário 
londrino ao abrir em 1955 a Bazaar, sua primeira boutique, no porão de um restaurante 
na King’s Road no bairro do Chelsea (Figuras 30 e 31). Dois anos depois Quant muda sua 
loja para outro endereço na mesma rua. A estilista, juntamente com outras figuras, ajudou 
na formatação e na cultura que se criou ao redor das boutiques que surgiriam a partir de 
então na King’s Road. 
Quant levou sua produção, que era em pequena escala e praticamente toda 
doméstica para dentro de sua nova loja. Ofereceu às ruas de Londres roupas e acessórios 
para aqueles jovens consumidores que queriam se expressar através do consumo de 
moda. Os produtos, segundo Vernet e De Wit, estavam investidos da aura da 
autenticidade, eram únicos e os consumidores se identificavam com as ideias de estilo de 
vida propagadas por esses produtos e pela boutique que se tornou uma expressão de 
individualidade que podia ser tocada e compartilhada.  
                                                             
34 Do original em inglês: “[…] and location to the youthful desire for independence and personal freedom, and 
in turn led to an unprecedent awareness of fashion as a vibrant medium of self-expression”, FOGG, 2013: 6). 
 
35 Do original em inglês: “That little world unto itself”, VERNET, DE WIT, 2007:01. 
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  A King’s Road na época da abertura da boutique de Mary Quant era ocupada 
por pequenas lojas que comercializavam utilidades para casa. Esse local foi escolhido em 
virtude de seus baixos aluguéis e por não exigir longos contratos a esses novos 
empreendedores, que foram posteriormente seguidos por outras empresas. As boutiques 
dessa nova onda de jovens criadores ficavam 
Situadas em ruas obscuras e becos usavam muito pouco as vitrinas. O 
comércio fruto dos passantes na rua era insignificante no contexto do 
boca a boca e do rumor. A vitrina da boutique não necessariamente 
refletia o que era comercializado dentro da loja; ocasionalmente as 
vitrinas eram simplesmente uma provocação ou um gesto provocativo 
(FOGG, 2013: 14, 17) 36 
As relações estabelecidas entre donos das lojas, funcionários e clientela 
mesclavam-se. Os donos das boutiques   
Não somente conheciam seus clientes, mas eram eles mesmos membros 
das subculturas que proliferaram à época, e deste modo, parte do vasto 
mercado. Compartilhar atitudes, valores, e práticas com os clientes era 
                                                             
36 Do original em inglês, traduzido por mim: “Sited in obscure back streets and side alleys had little use of 
window display. Passing trade was insignificant in the context of word of mouth and the grapevine. Neither did 
the boutique windows necessarily reflect the commodities inside the shop; occasionnaly the display were simply 
a tease or a provocative gesture”, (FOGG, 2013: 14, 17). 
 
30 e 31. Fachada da Bazaar na King’s Road. 
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um fator instrumental para o bem sucedido desenvolvimento da cultura 
da boutique (FOGG, 2013: 17) 37. 
Biba em Londres, Paraphernalia na cidade de Nova Iorque, dentre outras lojas 
foram abertas no mesmo período e sob as mesmas influências que a boutique Bazaar de 
Mary Quant. A década de 1970 viu florescer, também em Londres, as lojas de Vivienne 
Westwood e Malcolm McLaren. Barbara Hulanicki e seu marido Stephen Fitz-Simon foram 
os responsáveis pela abertura da boutique Biba, que anos depois tornou-se uma grande 
loja de departamentos expandindo-se por Londres e com filiais em várias partes do 
mundo. Hulanicki ao transformar sua pequena e modesta loja em uma grande loja de 
departamentos permitiu que muitos jovens pudessem se vestir com roupas de vanguarda 
e que custassem pouco. Betsey Johnson associou-se a Paul Young, empresário e 
empreendedor de moda, e juntos criaram a Paraphernalia que passa a ser referência no 
cenário nova iorquino. Essa boutique teve várias de suas vitrines criadas por Andy Warhol 
e foi frequentada por toda a cena artística da época. 
 
BIBA 
 
A ilustradora de moda Barbara Hulanicki criou em 1963 a Biba’s Postal 
Boutique, uma loja com vendas por catálogo e entrega postal, o embrião do que no ano 
seguinte se tornaria a boutique Biba. Uma década mais tarde, em 1973, daria origem à loja 
de departamento Big Biba. A primeira fase da loja levou alguns meses até obter algum 
sucesso. Em maio de 1964, em poucos dias, dezessete mil peças de um vestido xadrez pink 
foram vendidas a partir de um anúncio no jornal Daily Mirror (Figura 32). 
                                                             
37 Do original em inglês, traduzido por mim: “The new boutique owners not only knew their costumers, but 
were themselves of the sub-cultures proliferating at this time, and thus part of a vast market. Sharing attitufes, 
values, and practices with customers was an instrumental factor in successful developement of boutique 
culture”, (Id., 17). 
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Foi ainda em 1964 que Hulanicki e Stephen Fitz-Simon (marido e parceiro nos 
negócios) abriram uma pequena loja na Abingdom Road no bairro Kensington em Londres 
(THOMAS, TURNER, 2006) e o sucesso foi tanto que tudo foi vendido em apenas uma hora, 
mesmo tendo disponível somente um modelo de vestido e em um único tamanho 
(OOSTERHOFF, 2015). Essa onda de sucesso é atribuída por Oosterhoff (2015) a um 
programa de televisão que era levado ao ar às sextas-feiras à noite no qual as peças 
mostradas estariam disponíveis a preços acessíveis na manhã do dia seguinte na loja Biba 
(Figura 33) e rapidamente seriam vendidas às jovens baby booomers.  
Dois anos depois, em 1966, Hulanicki leva sua loja para a Kensington Church 
Street, já com reconhecimento mundial do sucesso de sua boutique estampando as 
páginas das revistas de moda. Com o crescimento da Biba, Hulanicki e Fitz-Simon, em abril 
de 1968, lançam uma série de catálogos para compra via postal facilitando o acesso as 
criações de Barbara que neste momento eram desejadas pelas jovens de Londres e do 
mundo. 
 
32. Anúncio do jornal Daily 
Mirror, 1964. 
33. Fachada da primeira loja 
física Biba. 
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A loja Biba é mais uma vez relocada em setembro de 1969, agora para a 
Kensington High Street. Transformou-se numa loja de departamentos passando a 
comercializar moda masculina, moda para o dia e artigos para casa. Três meses após essa 
relocação, Barbara Hulanicki e Stephen Fitz-Simon firmam um acordo com a Dorothy 
Perkins, empresa de moda feminina, que passa a ser a principal acionista da Biba Ltda. Tal 
acordo marca a consolidação e ampliação da Biba como loja de departamentos. Nos anos 
subsequentes a grande loja introduz sua linha homônima de cosméticos e expande seu 
alcance abrindo outras unidades em parceria com outras lojas de departamento em Nova 
Iorque, Califórnia, Paris, Milão e Tóquio. 
A Biba foi, segundo Baker, bombardeada em Maio de 1971 pela Angry 
Brigade38,  
[que] deu um estilo détournement situacionista misturado a um velho 
lema (originalmente uma música de Bob Dylan) “se você não está 
ocupado nascendo, você está ocupado morrendo” – ou, como o Angry 
Brigade colocou, “... ocupado comprando”39 (BAKER, 2007).  
 
 
                                                             
38 The Angry Brigade foi um grupo revolucionário de esquerda que atuou na Inglaterra, principalmente, 
entre os anos de 1970 e 1972 organizando ataques a bomba em localidades situadas em Londres. O grupo 
surgiu como uma reação ao envolvimento dos Estados Unidos na guerra do Vietnã. As notícias da época 
relatam que a polícia atribui ao grupo cerca de vinte e cinco atentados. Posteriormente, houveram tentativas 
de reavivar o grupo tanto na década de 1980 quanto nos anos 2000, porém, com pouca repercussão exceto 
nos noticiários ingleses. 
 
39 Do original traduzido por mim: “[G]ave a Situationist-style détouned twist to the old slogan (originally from 
a Bob Dylan lyric) 'If you1re not busy being born, you're busy dying' - or, as the Angry Brigade put it, '... buy 
buying' “, (BAKER, 2007: 65). 
34. Publicidade criada para a inauguração da nova Biba e 35. Exterior da Big Biba.  
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Esse acontecimento fez com que a loja anunciasse outra relocação, agora para 
um edifício de sete andares localizado na Kensington High Street num prédio que já havia 
sido anteriormente ocupado por uma outra loja de departamentos. 
A nova loja Biba (Figuras 34 e 35), agora uma loja de departamentos, abriu 
suas portas em setembro de 1973 e passou a ser conhecida como Big Biba. A arquitetura 
de interiores foi desenhada para refletir uma multiplicidade de estilos e gostos. O andar 
térreo fora dedicado aos acessórios, “coisas que você vem em busca quando está com 
pressa”40 (THOMAS, TURNER, 2006: 15), no mesmo espaço onde ficavam expostos os 
discos, as revistas, os artigos em couro, os sapatos, as joias e uma série de outros artigos. 
Uma livraria, seções para camisetas, seção infantil, um supermercado com áreas 
reservadas para frutas e vegetais e até mesmo uma peixaria estavam distribuídos nos sete 
andares juntamente com outras seções, como por exemplo cosméticos, moda feminina, 
moda masculina e um salão de beleza, dentre outras. Os espaços eram decorados com 
estilos que incluíam o art déco (Figuras 36 e 37), as estampas animais, o mármore 
português, as superfícies em madeira e os espaços de estética minimalistas. O complexo 
contava com "mais vinte mil espelhos e mais de setecentos metros quadrados de um 
nirvana narcissístico”, de acordo com Baker (2007)41. 
  
 
                                                             
40 Do original em inglês, traduzido por mim: “Things you come in for when you’re in a hurry”, (THOMAS, 
TURNER, 2006:15).  
 
41 Do original em inglês, “(...) and its 20.000 mirrors (8.000 square feet of narcisistic Nirvana)”, (BAKER, 
2007: 65). 
36 e 37. Interior da Big Biba.  
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The Rainbow Room (Figura 38) e o The Roof Garden (Figura 39) datavam de 
1933, época da construção do edifício, eram os destaques de todo o conjunto e da 
decoração que foram restaurados para abrigar cada deles um restaurante. No entanto, o 
Rainbow Room ganhou notoriedade com as apresentações que ali ocorreram, como a 
exibição da The New York Dolls banda que viria a inspirar a geração punk. 
   
 
Os setes andares eram preenchidos com produtos próprios, todos projetados, 
comissionados, fornecidos ou aprovados pela própria Hulanicki. Desde sua abertura a Big 
Biba atraiu milhões de visitantes e consumidores e tornou-se um ponto turístico tão 
importante quanto o Palácio de Buckingham e a Torre de Londres (BAKER, 2007). 
Com o evidente sucesso da Big Biba os planos eram de continuar a expansão 
da loja de departamentos com a inauguração do cinema Biba e o lançamento de uma 
marca própria de carros. Contudo, Barbara Hulanicki e Stephen Fitz-Simon começaram a 
ter desentendimentos com a diretoria da Dotothy Perkins que levaram o casal a ser 
afastado de suas funções administrativas e das tomadas de decisões com relação ao futuro 
dos negócios. Parte das operações da loja foram extintas, em março de 1975 com o 
fechamento de dois andares. Seis meses mais tarde a loja foi fechada. 
  
38. O Rainbow Room e o seu famoso teto iluminado com as cores do arco-íris e 39. O Roof 
Garden da Big Biba. 
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PARAPHERNALIA, NYC 
 
A boutique Paraphernalia NYC (Figura 40) foi aberta pelo empresário de 
moda Paul Young em fins do mês de setembro de 1965, após conferir o sucesso da Biba 
em Londres. O empresário convidou, no mesmo ano, uma série de profissionais para 
trabalhar na loja com destaque para a designer Betsey Johnson. A loja aberta na Madison 
Avenue entre as ruas 66th e 67th foi palco de alguns happenings e festas organizados por 
Andy Warhol. O artista foi também responsável pela realização de algumas vitrines para 
a boutique. 
A amizade de Betsey Johnson e Andy Warhol os levou a colaborar em inúmeros 
trabalhos nos anos subsequentes. Na mesma época, Warhol conheceu Edie Sedwick que 
logo em seguida viria a se tornar modelo profissional e modelo de prova para as criações 
de Johnson na Paraphernalia. A banda The Velvet Underground, formada por Lou Reed e 
John Cale, juntou-se ao time pelas mãos de Warhol que desde 1965 atuava como 
empresário da banda através de sua Factory - que, por sua vez, estava produzindo música 
desde o começo da década de 1960. 
 
Edie Sedwick passou a frequentar regularmente a loja e a consumir o que ali 
era produzido ajudando a estabelecer um estilo. O trabalho como modelo fez com que 
Edie as transformasse num ícone da moda na década de 1960. Betsey Johnson, por sua 
vez, desenvolveu um papel importante no interior da Factory contribuindo com a criação 
das roupas para os figurinos dos filmes realizados por Warhol. O quarteto Young, Johnson, 
40. Fachada da loja Paraphernalia em 
Nova Iorque, 1968. 
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Sedwick e Warhol exerceu grande influência na cena cultural nova iorquina da época 
(WATSON, 2003). 
Dentre as criações lançadas pela loja estavam os vestidos “iluminados”, os 
vestidos-gel, os vestidos de papel e os famosos vestidos metálicos. Nenhuma roupa 
comercializada na Paraphernalia, de acordo com Paul Young, custava mais do que noventa 
e nove centavos de dólar. Ainda segundo Young, as pessoas queriam entrar na loja com 
suas próprias roupas. Elas comprariam algo e vestiriam por cima. Em seguida fariam uma 
maquiagem chocante antes de ir diretamente para uma festa. Elas estariam comprando 
algo para usar naquela noite e talvez jogassem fora no dia seguinte. “Nós precificamos 
nossas roupas com isso em mente”, preconizava Paul Young (LAROCCA, 2003; WATSON, 
2003). 
   
 
O interior da loja (Figura 41) foi pensado para simular um happening 
contínuo. Ulrich Franzen (responsável pela renovação do espaço onde seria instalada a 
loja) “juntou duas fachadas, assim a vitrina pareceria um dramático espaço interior e 
branco42”. A boutique (Figura 42) estava localizada próxima ao salão de cabeleireiro de 
Vidal Sassoon, cabeleireiro famoso por seus cortes assimétricos, e na inauguração, ainda 
                                                             
42 Do original em inglês traduzido por mim: “He joined two brownstones so that the double-height windows 
looked into a dramatically spare white interior” (WATSON, 2003: 242). 
 
41. Multidão parade à frente da loja e 42. Betsey Johnson (vestida de 
listras) no interior da Paraphernalia em 1966. 
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segundo o autor, “as únicas roupas visíveis dentro da loja eram as usadas pelas modelo 
que dançavam na vitrina”43 (WATSON, 2003: 242, 243). As modelos e assíduas 
frequentadoras da loja eram Marisa Berenson e Jean Shrimpton. 
Betsey Johnson foi considerada a designer mais brilhante dos Estados Unidos. 
Suas criações chamaram a atenção por serem quase todas em vinil. “Você limpa (com 
produtos domésticos) ao invés de lavar a seco”44, disse Johnson. A estilista acrescentou 
que “Nós estávamos interessados em plásticos brilhantes que parecessem sintéticos. Era 
“ei, seu vestido parece minha cortina do banheiro!”. O mais novo, mais estranho, era o 
melhor”45 (WATSON, 2003: 279). Os produtos não eram produzidos em grande escala e 
uma vez esgotados após semanas ou meses saíam de circulação. Betsey afirmou que “os 
clientes da Paraphernalia estavam olhando para as nossas roupas como passaportes para 
uma nova era, um renascimento” (FOGG, 2013, WATSON, 2013: 279, 280). 
    
APPLE, BEATLES 
 
Um dos primeiros empreendimentos da Apple Corps dos Beatles foi a boutique 
Apple (Figura 43), aberta em 7 de dezembro de 1967. Barry Finch, designer da The Fool, 
contou com a ajuda de vários estudantes de arte para execução de um mural psicodélico 
na fachada do prédio. Infelizmente, duas semanas depois, o edifício recebeu nova pintura 
retornando a sua cor original por não ter permissão legal para execução do mural. Um dos 
únicos registros do interior da boutique está num trecho do filme Hot Millions, de 1968. 
Localizada ao número 94 da Baker Street em Londres, a boutique era 
gerenciada por uma amiga de John Lennon e foi um fracasso comercial. O fator 
celebridade foi o aspecto mais marcante da boutique. A loja Apple foi um espaço de 
                                                             
43 Do original em inglês traduzido por mim: “The only Paraphernalia clothes visible inside were those worn 
by the fabulous live models frugging in the window” (Id., 242-243). 
 
44 Do original em inglês por mim traduzido: “You'd spray with Windex rather than dry-clean”, (Ibid., 279) 
 
45 Do original em inglês por mim traduzido: “We were into plastic flash synthetics that looked like synthetics. 
It was "Hey, you dress looks like my shower curtain!' The newer it was, the weirder - the better".” (WATSON, 
2003: 279). 
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encontro para pessoas que queriam ser tocadas pela aura dos Beatles (Figura 44) e para 
talvez encontrarem celebridades (VERNET, DE WIT, 2007). A venda de produtos era um 
dos componentes menos prósperos do pacote do experimento Apple. Já a geração de 
notícias e o frenesi estavam garantidos e foram frequentes na curta duração da loja. Em 
Julho de 1968 a boutique foi fechada. 
   
 
 
LET IT ROCK (1971), TOO FAST TO LIVE TOO YOUNG TO DIE 
(1972), SEX (1974), SEDITIONARIES (1977), WORLD’S END 
(1980) 
 
Vivienne Westwood e Malcolm McLaren foram responsáveis, entre o fim da 
década de 1960 e o começo da década de 1980, por uma série de lojas que ocuparam o 
mesmo espaço, a King’s Road no bairro do Chelsea em Londres. A primeira delas, Let It 
Rock (Figura 45), começou num espaço alugado nos fundos de uma loja de discos 
chamada Paradise Garage de um amigo de McLaren. Pouco tempo depois, com o 
fechamento da loja de discos, Vivienne e McLaren passaram a ocupar todo o espaço. 
Wilcox relata que 
Eles pintaram a face metálica e preta com letras rosa fluorescente com os 
dizeres Let It Rock. Dentro, as paredes foram cobertas com material sobre 
James Dean, fotografias de filmes dos anos 50 e páginas tiradas de 
43. Exterior da loja Apple e 44. Multidão esperando a abertura da loja. 
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revistas de pin-ups com modelos usando roupas provocativas (WILCOX, 
2004: 11). 
 
O sucesso da loja foi imediato. Em 1971, a loja vendia roupas inspiradas nos 
teddy boys46 e o fato de que esse estilo não estivesse na moda não impediu que Vivienne e 
Malcolm mudassem o foco de suas criações. A loja foi redecorada em 1972 (Figura 46) 
com uma caveira e ossos cruzados e então rebatizada de Too Fast to Live, Too Young to Die 
em homenagem a James Dean, passando a comercializar roupas para motociclistas 
(WILCOX, 2004; VERNET, DE WIT, 2007; MENDES, DE LA HAYE, 2009). 
    
 
O casal rebatiza, em 1974, a loja com o nome SEX. Decoram a fachada com 
grandes letras cor de rosa (Figura 47) formando o nome da loja e ao fundo lê-se um 
pensamento de Thomas Fuller: “Craft must have clothes, but Truth loves to go naked47” 
(WILCOX, 2004: 12). A loja SEX (Figura 48) oferecia aos clientes roupas em couro e 
borracha intimamente ligadas às práticas sadomasoquistas questionando, segundo 
Vernet e Dewit (2007), a sexualidade reprimida da sociedade inglesa daquela época. O 
                                                             
46 Teddy boy foi uma subcultura entre as décadas de 1950 e 1970 na qual os jovens se vestiam inspirados 
na moda eduardina reintroduzida pelos alfaiates de Savile Row no pós-Segunda Guerra Mundial. O estilo foi 
rapidamente associado ao rock e ao rockabilly estadunidense. 
 
47 Traduzido por mim: O artesanato deve ter roupas mas a verdade ama andar nua. 
45. Vivienne Westwood em frente a fachada da loja Let It Rock, março 1972 e 
46. Fachada da loja Too Fast To Live Too Young To Die.  
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interior da loja era grafitado com imagens pornográficas, havia cortinas em borracha e 
peças fetichistas. Durante a existência da SEX, Vivienne Westwood criou o visual da banda 
Sex Pistols. Os integrantes da banda eram assíduos visitadores das lojas, uma vez que 
McLaren estava envolvido no cenário musical londrino. Young era amigo e empresário 
dos integrantes da banda. 
   
 
A boutique SEX, de acordo com Wilcox, era “intimidadora; misturava a ideia de 
boutique de portas abertas com o mundo fechado da perversidade e atraia uma 
extraordinária mistura de clientes: voyeurs e prostitutas misturados aos consumidores 
proto-punks da King’s Road” (WILCOX, 2004: 13). Breward enfatiza que Westwood e 
McLaren 
Ao colocarem junto a parafernálida da bondage sado-masoquista, a 
decoração Nazi-militar, e a roupa associada ao berçário ou o asilo, 
produziram um comentário surreal às tendências anarquistas do vestir. 
Em imbuindo essas combinações com uma potência talismã feroz, 
Westwood homenageou inconscientemente o processo de bricolagem 
descrito por Levi-Strauss em seu exame do uso fetichista de artigos de 
sociedades primitivas (BREWARD, 2003: 196-197).  
 
Foi na loja Seditionaries, em 1977, que Westwood e McLaren adicionaram 
esses os elementos supracitados somando-se a eles “as roupas militares com aspecto de 
47. Fachada da loja SEX e 48. Interior da loja SEX. 
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rasgado, as lâminas, os zíperes e coleiras”48 (VERNET, DE WIT, 2007: 107). Consolidaram 
o visual e o transformaram em moda para o público punk. A fachada desta fase da loja 
assumiu um visual “oposto ao exótico e gritante do que a circundava: vidro branco leitoso 
e opaco, uma luz de neon acima da porta de entrada e uma placa de bronze gravada 
(Figura 49). Este design mínimo e híbrido teve que ser coberto (Figura 50) 
posteriormente em razão dos ataques de fãs de futebol, e foi então pichado pelos punks”49 
(VERNET, DE WIT, 2007: 108-109). 
   
 
World’s End, 1980, marcou uma nova e divergente fase nas carreiras de 
Vivienne Westwood e Malcolm McLaren. A designer voltava-se cada vez mais para a moda 
e McLaren para a música. Os dois contribuíam e trocavam ideias que eram lançadas ao 
mundo da moda sob o nome de Westwood. Foi nesse início da divergência entre eles que 
Westwood afirma ter se enxergado como designer quando antes se via somente ajudando 
McLaren em seus projetos (WILCOX, 2002: 15). Foi também nesse momento que a 
                                                             
48 Do original em inglês, por mim traduzido: “Ripped and militaristic clothing, razor blades, zippers and dog 
collars”, (VERNET, DEWIT, 2007: 107). 
 
49 Do original em inglês, por mim traduzido: “[The Seditionaire’s façade] took an opposite course to the rather 
exotic and loud surrounding of that time: white flashed opal glass, a neon light above the entrance door and 
an etched brass plaque reminiscent of that of a solicitor's office. This hybrid, almost minimal design had to be 
boarded up later on because of regular football fan attacks, and then sprey-painting by punks”, (Id., 108-109). 
49 e 50. Fachada da loja Seditionarie antes e depois de ser coberta. 
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carreira e o estilo ímpar de Westwood se consolidam pelo interesse no corte e na forma e 
pela restrição e exagero que viriam a caracterizar seu trabalho.  
A transformação pela qual passou a loja trouxe para a fachada um grande 
relógio (Figura 51) que trazia uma décima terceira hora e movia-se rapidamente em 
sentido anti-horário. A nova loja era uma mistura entre a parte traseira de um galeão e a 
velha loja de curiosidades de Charles Dickens. Tinha uma pequena vitrina, um teto baixo 
com um lustre, piso inclinado e roupas penduradas em um sequência de canos se 
entrecruzando (Figura 52). O nome – World’s End - foi dado em homenagem a um bar 
homônimo que ficava naquela porção da King’s Road. Esta foi a primeira loja totalmente 
inspirada nas ideias de Westwood e é ainda hoje um de seus pontos de venda (WILCOX, 
2004: 15, VERNET, DE WIT, 2007: 107). 
  
 
Vivienne Westwood e Malcolm McLaren utilizaram-se de uma técnica muito 
eficaz para a manutenção das boutiques como negócio. Abriram e fecharam diferentes 
espaços com nomes diferentes mantendo assim o interesse dos visitantes e consumidores 
renovado a cada remodelação. 
As boutiques nas quais concentramos nossa atenção até o momento nos 
mostraram que muito mais importante do que seus arranjos internos – arquitetura, 
design de interiores, etc – o que importa eram as conexões que os atores participantes 
travavam com determinado cenário cultural, social e econômico. As lojas Biba, 
51. Fachada da loja World’s End e 52. Interior da loja World’s End. 
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Paraphernalia, Apple e as encarnações do casal Westwood-McLaren estiveram sempre 
conectadas às mudanças socioculturais da região onde estavam localizadas. As conexões 
com artistas, músicos e outras personalidades e celebridades que pudessem propagar o 
estilo proposto pelas lojas estava sempre presente. A loja Biba de Barbara Hulanicki 
adiantou um comportamento que seria assumido pelas boutiques anos mais tarde. Elas 
passariam a não ser mais exclusivamente de um único dono podendo fazer parte de uma 
companhia ou franquia.   
Ao se tornarem um conceito, as boutiques assumiram-se como “artefatos 
arquitetônicos muitas vezes financeiramente e sensualmente extravagantes, de curta vida 
e que dependem tanto de publicidade quanto de seu próprio formato físico para ter efeito. 
Esses artefatos estilizam momentos culturais e os entregam através de experiências 
pessoais. Estes aspectos os fazem significantes como fenômeno cultural50” (VERNET, DE 
WIT, 2007: xi). Na próxima seção, compreenderemos como se deu o desenvolvimento 
desse modelo a partir da década de 1980 com as lojas-conceito. 
 
LOJAS-CONCEITO/CONCEITOS DE LOJA 
 
As marcas de moda Louis Vuitton, Chanel, Dior, Prada, Maison Martin Margiela, 
Issey Miake, entre outras, assumiram a criação de lojas únicas, com espaços projetados 
por arquitetos renomados, como ponto estratégico de seus negócios, especialmente na 
passagem do século XX para o XXI. Essas lojas são mais do que espaços para exposição e 
venda de produtos, e sim, lugares onde a experiência se destaca com a finalidade de dar 
forma e potencializar a noção de marca. 
As parcerias e colaborações com arquitetos e designers são, ainda, 
fundamentais para a criação de “universos de experimentações” que sejam 
representativos de uma determinada marca. Esses “universos” são espaços construídos 
                                                             
50 Do original em inglês traduzido por mim: “Architectural artifacts such as these are often financially and 
sensually extravagant, short-lived and rely as much on publicity as on their own physical form for their effect. 
They stylize cultural moments and deliver them through personal experience. These aspects make them 
significant as cultural phenomena”, (VERNET, DEWIT, 2007: xi) 
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com a intenção de envolver tanto clientes quanto visitantes, levando-os a vivenciar o 
mundo de desejos e fantasias do qual as marcas são suas maiores representantes.  
A década de 1980 foi testemunha do florescimento da Era de Ouro da 
arquitetura de varejo e, com isso, o grande aumento das lojas de marca, de lojas exclusivas 
e requintadas e com design que privilegiava a opulência em seus detalhes (Hosoya e 
Schaefer, 2001, Béret, 2002). A marca Louis Vuitton é um caso exemplar da mudança da 
base estruturante da empresa. Desde sua fundação em 1854, sua base estava assentada 
na manufatura de produtos e foi com o passar das décadas migrando para o comércio com 
conceito de mercadoria bem estabelecido.  
A mudança estratégica dos negócios atingiu grande parte das empresas de 
moda, que passaram a investir e incrementar suas marcas através de estratégias de 
marketing e propaganda também nos ambientes das lojas. O crescente sucesso desses 
espaços deu-se uma vez que estes se diferenciaram das lojas de departamento e 
especializaram-se na oferta de produtos carregados de uma aura de individualização e 
exclusividade. 
Nos anos 1980, tornou-se uma questão de orgulho garantir que todas as lojas 
parecessem a mesma, de acordo com Tungate (2008). As lojas projetadas para Armani, 
Calvin Klein e Jil Sander pela dupla de arquitetos Gabellini e Claudio Silvestrini pareciam 
todas iguais. Como aponta Béret: 
De Nova Iorque a Tóquio, de Milão a Paris, o varejo de moda viu uma 
relativa homogênea fase de construção e reconstrução marcadas pela 
mesma estética ‘fig-leaf’. (As lojas) compartilhavam a mesma ortodoxia, 
transportando o novo idioma minimalista tal como um ready-made de 
Donald Judd51 (BÉRET in GRUNENBERG, HOLLEIN, 2002: 77). 
Tais marcas e arquitetos transformaram a falta de decoração em um novo 
gênero, caracterizado pelo emprego da escada como elemento central e em destaque, do 
                                                             
51 Do original em inglês, traduzido por mim: “Marketing and advertising strategies seized on this moment in 
the socio-cultural significance of architecture to strengthen brand images and their media impact, giving a 
cultural aura to financial ambitious. Inevitably, they followed the architectural fashion, itself unstable, 
ephemeral and governed by the same economic principles of novelty and planned obsolescence”, (BÉRET in 
GRUNENBERG, HOLLEIN, 2002: 77). 
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uso da luz do dia, da escolha do piso de madeira polida, e do mármore e metal. Béret 
afirma que nos anos 1980 
As estratégias de marketing e propaganda aproveitaram este momento 
no significado sociocultural da arquitetura para fortalecer a imagem de 
marca e seu impacto midiático, conferindo uma aura cultural as ambições 
financeiras. Inevitavelmente, seguiram a arquitetura em voga, instável, 
efêmera e governada pelos mesmos princípios econômicos da novidade e 
obsolescência planejada. A única diferença sendo que na arquitetura o 
ciclo dura por mais tempo52 (BÉRET in GRUNENBERG, HOLLEIN, 2002: 
77). 
Com receio de tornarem-se obsoletas e restritas a um reduzido mercado, as 
marcas de luxo fundiram-se e alteraram-se formando conglomerados de luxo ou grupos 
de varejo entre fins da década de 1980 e início da década seguinte. Incorporaram, dentro 
desses arranjos, uma ampla variedade de mercados especializados. O grupo Louis Vuitton 
Möet Hennessy (LVMH) um dos mais proeminentes conglomerados de moda e luxo53 foi 
criado em 1987. Esses novos arranjos e estratégias fizeram frente à Benetton54, uma 
empresa que se articula verticalmente55 e que possuía à época, dentro de seu guarda-
                                                             
52 Do original em inglês, traduzido por mim: “From New York to Tokyo, from Milan to Paris and London, retail 
fashion saw a relatively homogeneous phase of construction and reconstruction, marked by the same 'fig-leaf' 
aesthetic. The shops (...) all resemble each other, sharing the same orthodoxy, transposing the new minimalist 
idiom like Donald Judd ready-made, (BÉRET in GRUNENBERG, HOLLEIN, 2002: 77) 
 
53 Os conglomerados de moda e/ou luxo mais importantes e influentes no mercado: Richemont, 1988, dono 
das marcas Cartier, Van Cleef & Arpels, Piaget, Chloé, Alfred Dunhill, Net-a-Porter, etc.; Kering 
(anteriormente conhecida como PPR, 1991), 2013, marcas: Balenciaga, Stella McCartney, Saint Laurent, 
Alexander McQueen, Boucheron, Volcom, Puma e outras; Louis Vuitton Möet Hennessy, 1987, marcas: 
Louis Vuitton, Dior, Fendi, Bulgari, Céline, Donna Karan, Emilio Pucci, Givenchy, Kenzo, Loewe, Marc Jacobs, 
TAG Heuer, das lojas Sephora e Le Bom Marché, das bebidas Möet & Chandon, Hennessy, Belvedere, Veuve 
Clicquot, Dom Pérignon dentre outras marcas de luxo; OTB (Only the Brave), 2002, marcas: Diesel, MMM, 
Marni, Viktor & Rolf; Puig, 1997 (a empresa opera no mercado desde 1914) marcas: Jean-Paul Gaultier, 
Nina Ricci, Carolina Herrera, Paco Rabanne; Paraffection, criada em 1997, é uma subsidiária da Chanel que 
tem por finalidade salvaguardar e promover a tradição dos ateliês e oficinas de artesãos parisienses. Foi 
lançada oficialmente em 2002 e desde 2015 conta em seu domínio doze Ateliers d’Art dentre eles Lesage 
(1868, bordados), Massaro (1947, sapatos), Causse (1892, luvas), etc. 
54 A Benetton é uma empresa italiana criada em 1965. A empresa é conhecida por ter desenvolvido e contar, 
ainda hoje, com a colaboração de inúmeros pequenos negócios no norte da Itália. É também conhecida por 
manter um escritório central que controla toda de criação e toda a produção que é terceirizada para essas 
fábricas especializadas. Isso fez com que os esforços do escritório-central recaíssem sobretudo na criação e 
no gerenciamento da imagem da marca incluindo a aparência de suas lojas, das publicidades e propagandas 
e outros elementos. 
 
55 O modelo de integração vertical é aquele na qual uma determinada organização detêm toda a cadeia de 
produção dos componentes que dão origem aos seus produtos finais. Em uma empresa de moda isso se 
traduz em uma organização que é dona das empresas de fio e tecelagem, da empresa confeccionista, da 
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chuva, inúmeras marcas com intenção de cobrir todo o mercado da moda (feminino, 
masculino, esportiva, infantil, acessórios, etc). 
Segundo Okonkwo, houve na década de 1990 “uma explosão global do 
consumo de bens de luxo encabeçado pelo vasto gasto pelos consumidores do Japão e do 
Oriente Médio. Como resultado, muitas marcas lançaram e expandiram 
internacionalmente seus mercados, especialmente no Japão”56 (2007:34). A década 
também foi testemunha do rápido desenvolvimento da estrutura competitiva da indústria 
de bens de luxo, o que levou à adoção de avançadas práticas de gerenciamento de moda. 
Outra mudança significante durante os anos 1990 foi a produção da moda de 
massa (fast fashion) e seu rápido crescimento através de marcas como a espanhola Zara57 
e a sueca H&M58, que passaram a produzir coleções e estilos semelhantes aos desfilados 
nas passarelas, ofertados aos consumidores a baixos custos. Em resposta à crescente 
competição imposta pelas fast fashion, as marcas de luxo focaram seus esforços na venda 
a varejo buscando seu fortalecimento perante os consumidores. Adotaram, então, a 
                                                             
empresa responsável pela comercialização e distribuição dos bens assim como daquelas responsáveis pela 
administração, criação de produtos. 
 
56 Do original em inglês traduzido por mim: “The 1990s was a decade of explosive global consumption of 
modern luxury fashion goods, spearheaded by the vast expenditure of Japanese and Middle Eastern consumuers 
on luxury goods. As a result, the majority of the existing luxury brands launched international market 
operations, notably in Japan”, (OKONKWO, 2007: 34). 
57 A fast fashion Zara, empresa integrante do grupo Inditex, maior varejista de moda do mundo, foi fundada 
em 1974 por Amancio Ortega e Rosalía Mera em Arteixo, na Espanha. Hoje, a Zara está presente com mais 
de duas mil lojas abertas em mais de oitenta e oito países inclui o Brasil. A fast fashion é conhecida 
mundialmente por oferecer a seus consumidores produtos muitos similares aos desfilados nas passarelas 
das mais famosas marcas de moda a preços bem reduzidos e acessíveis. Em 2015 o faturamento médio da 
empresa foi de aproximadamente 12 bilhões de euros. Esse faturamento faz com que o grupo Inditex, e seu 
sócio majoritário Amancio Ortega, figure na lista dos mais ricos do mundo. 
 
58 A H&M (Hennes & Mauritz), de origem sueca e fundada em 1947, é uma empresa transnacional de varejo 
de moda presente em sessenta e um países com mais de 3700 lojas abertas. Oferece ao público consumidor 
produtos muito similares aos desfilados nas passarelas das principais capitais da moda a baixo custo e por 
trava parcerias com as principais marcas de moda da atualidade (Balmain, Karl Lagerfeld, Versace, Roberto 
Cavalli, Maison Martin Margiela e inclusive a japonesa Comme des Garçons, dentre outras). Ao lado da 
espanhola Zara é uma das responsáveis por colocar nas ruas produtos com muita informação de moda e 
baixíssimos preços. A marca é expoente das discussões sobre sustentabilidade nas empresas de fast fashion, 
e por outro lado também está envolvida em inúmeros casos sobre exploração de mão-de-obra escrava e 
infantil ao redor do mundo. Fontes: H&M Group. Disponível em: <http://about.hm.com/en.html>. Último 
acesso em: 15 abril 2014, H&M (verbete Wikipédia). Disponível em: 
<https://en.wikipedia.org/wiki/H%26M>. Acesso em: 15 abril 2014. 
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estratégia das lojas do tipo catedral com grande ênfase na arquitetura e design de 
interiores. O foco no varejo se justifica ao entendermos que é esse o aspecto central dos 
negócios de moda e luxo e que ele não se encerra quando uma loja é aberta ou quando se 
encontra a localização ideal para implantação de um ponto comercial.  
A localização, segundo Okonkwo, “é o primeiro passo para a estratégia de 
varejo seguido pelo conceito de loja”59.  A loja é um aspecto integral do varejo de luxo, 
crucial na representação da identidade da marca e vai ao encontro das expectativas dos 
visitantes. Por fim, a autora afirma que “a loja é geralmente o primeiro ponto do contato 
físico entre consumidores e marcas”60. 
Esse conceito de loja acentua-se nos últimos anos da década de 1990 e com a 
virada para do século XXI torna-se elemento-chave para o desenvolvimento dos espaços 
de comercialização, bem como para a diferenciação entre uma marca e outra através de 
diversas maneiras. As marcas, segundo Lipovetsky e Manlow (2010), estão forjando novas 
conexões com artistas, designers e arquitetos para projetar e ajustar essas lojas uma vez 
que sem conceito não há negócio (“no concept, no business”) (LIPOVETSKY, MANLOW, 
2010). 
 
LOJAS-CONCEITO 
 
As lojas-conceito (concept stores) são lojas nas quais os gestos criativo-
arquitetônicos oferecem a sua representatividade e reputação. O espaço físico é cada vez 
mais um dos meios de comunicação preferidos, um tipo de fator de atração que 
continuamente renova as razões pelas quais o consumidor sente afeição pela marca. Essas 
lojas trazem em si um prazer relacionado com a compra no qual o visitante e/ou 
consumidor escolhe adentrar o universo das marcas para descobrir as novidades. As lojas 
                                                             
59 Do original em inglês traduzido por mim: “The retail location choice is the first step to the retail strategy, 
followed by the store concept, (OKONKWO, 2007: 81). 
 
60 Do original em inglês traduzido por mim: “The store is often the first point of real physical contact 
between consumers and brands”, (OKONKWO, 2007: 81). 
67 
 
 
    
  
   
    
são capazes de se adaptar às novas instalações comerciais, às novas temporalidades e às 
adversidades do mercado, aqui, exclusivamente de moda (MORES, 2007, OKONKWO, 
2007, VERNET, DE WIT, 2007, GERVAL, KREMER, 2009).  
As lojas-conceito podem assumir vários formatos: flagships, pop up stores e 
lojas de guerrilla são alguns deles. As lojas assumem, muitas vezes, mais de um conceito 
simultaneamente e diferenciam-se umas das outras por inúmeras características sendo a 
unicidade a mais importante delas e “de agora em diante (a partir do século XXI) a 
unicidade e a individualidade das lojas são a prioridade61” (LIPOVETSKY, MANLOW, 2010: 
159).  
   
 
A extinta loja (2005-2008) da dupla de criadores holandeses Viktor & Rolf 
localizada (Figuras 53 e 54) no Quadrilatero d’Oro62, em Milão, é um bom exemplo de 
uma loja-conceito no qual o espaço interior estava focado, sobretudo, na decoração como 
artefato que cria um espetáculo. A arquitetura interior da loja tinha caráter cenográfico e 
                                                             
61 Do original em inglês traduzido por mim: “From now on the uniqueness and the individuality of stores are 
given priority”, (LIPOVETSKY, MANLOW, 2010: 159). 
 
62 O Quadrilatero d’Oro, entre a Via Monte Napoleone e a Via Della Spiga, na cidade de Milão é conhecido por 
ser uma região onde estão estabelecidas as lojas das mais proeminentes marcas de moda como Maison 
Martin Margiela, Versace, Chanel, Dior, Valentino, e outras. É também a região escolhida pelas marcas para 
instalarem suas flagships italianas. 
 
53 e 54. Fachada e Interior da loja Viktor & Rolf, Milão, 2005-2008. 
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efêmero. Nesse espaço a proposta era de uma loja de cabeça para baixo. Os elementos 
arquitetônicos como colunas, frontões, arcos, bem como, os lustres e outros elementos 
foram postos no chão, já as cadeiras e lareira foram postas no teto.   
Lojas como essa são lugares, de acordo com Gerval e Kremer, “de arquitetura 
surpreendentemente ousada numa total ruptura com os códigos estabelecidos pela 
arquitetura comercial. Elas têm uma dimensão cenográfica real e o valor do produto é 
conseguido através da emoção e espanto que despertam”63.  
 
FLAGSHIPS 
 
As lojas flagships são projetadas e idealizadas para serem representantes da 
identidade da marca. Essas lojas projetam uma imagem criada e harmonizada com os 
ideais de uma determinada marca e tal imagem é levada até os consumidores reafirmando 
a supremacia e a experiência em seus respectivos campos e aqui em nosso caso, a moda. 
As flagships (Figuras 55 e 56) muitas vezes centralizam todas as atividades comerciais, 
de gestão administrativa e de marca. O edifício não é apenas uma loja. Restaurantes, 
hotéis, administração, espaço para exposições, museu etc. São verdadeiros edifícios-
faróis, construções que ensinam e informam sobre a marca (MORES, 2007, VERNET, DE 
WIT, 2007, GERVAL, KREMER, 2009). Uma loja flagship pode então assumir um dos vários 
formatos conhecidos de loja-conceito. Mores afirma que “a LVMH relançou a tendência da 
contratação de grandes arquitetos para seus projetos” (MORES, 2007: 40). Em 2003, 
A Vuitton construiu um edifício com onze andares projetado por Cristian 
de Portzamparc na Quinta avenida na cidade de Nova Iorque. Em Tóquio 
(...) uma torre com oito andares [foi construída] para a Gucci, uma torre 
de doze andares envidraçada de seis mil metros quadrados para a 
Hermès, um edifício de dez andares para Chanel, um prédio de doze 
andares e seis mil metros quadrados para a Armani64 (LIPOVETSKY, 
MANLOW, 2008: 155). 
                                                             
63 Do original em francês traduzido por mim: “Par leur audace architecturale en rupture totale avec les codes 
établis par l’architecture commerciale. Ils possèdent une véritable dimension scénographique et valorisent le 
produit par l’émotion et l’étonnement qu’ils suscitent”, (GERVAL, KREMER, 2009: 66). 
64 Do original em inglês traduzido por mim: “In 2003, Vuitton built na eleven-sotey building designed by 
Christian de Portzamparc on New York’s Fifth Avenue. In Tokyo, (…) a tower of eight floors for Gucci, a twelve-
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Outras marcas seguiram o mesmo caminho que a marca francesa Louis Vuitton 
na construção de grandes edifícios para abrigarem suas lojas e na contratação de star 
architects para darem vida a esses novos templos do luxo. A colaboração moda-
arquitetura passou a se revelar na paisagem urbana ao redor do globo com a construção 
de verdadeiros templos do luxo, e de acordo com Lipovetsky e Manlow 
Star architects estão projetando esses edifícios: Renzo Piano para Hermès 
em Tóquio, Rem Koolhaas para Prada em Nova Iorque, Frank O. Gehry 
para Issey Myiake em Nova Iorque, Pierra Charpin e Pierre Huyghe para 
Dior Homme em Milão, Peter Marino para Chanel em Tóquio, e Eric 
Carlson para a loja da Vuitton no Champs Élysées65 (LIPOVETSKY, 
MANLOW, 2008: 155). 
A parceria entre marcas de moda e arquitetos renomados ajuda ambos a 
ganharem visibilidade no universo da comunicação. Os aspectos comerciais, por sua vez, 
são validados através dos laços construídos pela presença artística e cultural com as quais 
essas construções são investidas. Essas lojas querem ser “estabelecimentos culturais e 
                                                             
storey glass tower of 6000 square meters of retail space for Hermès, a ten-storey building for Chanel, a building 
of twelve floors and 6000 square meters of retail space for Armani”, (LIPOVETSKY, MANLOW, 2008: 155). 
65 Do original em inglês traduzido por mim: “Stararchitects are designing these buildings: Renzo Piano for 
Hermés in Tokyo, Rem Koolhaas for Prada in New York, Franck O. Gehry for Issey Miyake in New York, Pierre 
Charpin and Pierre Huyghe for Dior Homme in Milan, Peter Marino for Chanel in Tokyo, and Eric Carlson for 
Vuitton’s Champs Élysées”, (LIPOVETSKY, MANLOW, 2008: 155). 
 
55.  Loja Louis Vuitton, Paris, 2005-2008 e 56. Tod’s, Toyo Ito, Tóquio, 2004. 
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artísticos, espaços com melhores condições de vivência e até espaços éticos66” 
(LIPOVETSKY, MANLOW, 2008: 157). Com essa preocupação focada no espaço da loja,  
As roupas já não são tão importantes. Qualquer um entrando em um dos 
trabalhos desses super arquitetos sabe que ‘está participando de um 
evento’: quer tenha sido desenhado por Tadao Ando ou Rem Koolhaas, a 
arquitetura é transformada em uma gigante caixa perfeitamente 
modelada para se adequar as estratégias do ‘posicionamento do produto’ 
(product placement). Mas a arquitetura é também capaz de elevar os 
patamares do negócio (...)67 (MORES, 2007: 47).  
 
    
 
A Maison Martin Margiela tem lojas espalhadas por todas as principais 
capitais da moda. A arquitetura do edifício (Figuras 59) em si não é tão importante para 
marca. Os esforços criativos e a poética vanguardista é reservada para o interior das lojas. 
Martin Margiela o fundador da marca era conhecido por sua extensa pesquisa sobre a cor 
e sua ausência. Mores afirma que as lojas da Maison Margiela vão além da arquitetura e 
                                                             
66 Do original em inglês traduzido por mim: “(...) Luxury megastores are not satisfied with merely being stores, 
they want cultural and artistic venues, spaces of better living and even ethical spaces”, (LIPOVETSKY, 
MANLOW, 2008: 153). 
 
67 Do original traduzido por mim: “The clothes are no longer so important. Anyone entering one of these works 
of super-architects knows that he or she "is taking part in an event": whether designed by Tadao Ando or Rem 
Koolhaas, the architecture is transformed into a gigantic box perfectly modeled to suit the strategy of "product 
placement". But architecture is also capable of rising the stakes”, (MORES: 2007: 47). 
57. Louis Vuitton, Ginza, Tóquio, Jun Aoki & Associates, 2004 e 58. Maison Louis Vuitton, 5th Avenue 
com a 57th, NYC, Jun Aoki & Associates (exterior), Peter Marino (interior), 2004. 
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do design de interiores. Suspende-se a realidade do espaço do projeto focando na emoção 
da neutralidade e da descoberta ao ocupar “espaços achados” (MORES, 2006: 15, 164). 
  
 
Quando visitei a loja de Milão, em janeiro de 2013, que fica no interior de um 
pequeno pátio (Figura 60), somente foi possível encontrá-la porque a loja mantém à 
frente da porta de entrada um cavalete (Figura 61) com o nome da marca estampado e 
uma pequena plaqueta pendurada. Esses elementos vão de encontro às características de 
espaço achado supracitadas. A ausência de cor (Figura 62) representada pelos interiores 
criados a partir de mobília, tecidos e outros materiais brancos vem sendo a temática das 
lojas abertas pela marcas desde então nas cidades de Paris, Taipei, Tóquio, Beijing, 
Nagoya, Hong Kong, Londres, dentre outras. 
   
 
 
59. Loja Maison Martin Margiela em Milão e 60. Pátio interno, loja Milão. 
61. Fachada da loja em Milão e 62. Interior da Maison Martin Margiela, Milão.  
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LOJAS EFÊMERAS (OU TEMPORÁRIAS OU POP UP) 
Surpresa. Essa é a principal estratégia das lojas pop up, termo que faz 
referência às páginas publicitárias que aparecem por vezes na tela dos computadores, 
também conhecidas como lojas temporárias ou efêmeras. Essas lojas têm expectativa de 
vida limitada e sujeita a prazos de funcionamento pré-determinados desde sua abertura. 
Repercutem positivamente na rede de adoradores, seguidores e consumidores da marca 
e na mídia especializada. 
A marca Vacant (especialista em produtos em edição limitada) foi uma das 
primeiras a propor uma loja efêmera com duração de quatro semanas no ano 2000. Os 
clientes foram avisados por email da abertura da loja. A cadeia varejista Target montou, 
por pouco mais de uma semana, uma loja efêmera no Rockefeller Center em Nova Iorque, 
no ano de 2003, para o lançamento da coleção em parceria com o estilista Isaac Mizhari. 
   
Uma característica marcante das lojas temporárias é a oferta de produtos com 
caráter de exclusividade, em edições limitadas e por curtos períodos de tempo. Um 
exemplo disso foi a parceria firmada entre Comme des Garçons e Louis Vuitton (Figuras 
63 e 64) em 2008 ao lançarem seis modelos diferentes de bolsas em edição especial. Os 
interessados em adquirir uma dessas bolsas tinham que se deslocar até o espaço físico da 
loja temporária, instalada numa loja Comme des Garçons em Tóquio entre 4 de setembro 
e meados de dezembro, já que as vendas por telefone ou pela internet não estavam 
disponíveis. 
63. Loja temporária ‘Louis Vuitton at 
Comme des Garçons’, 2008. 
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Datas comemorativas, eventos esportivos e outras ocasiões são aproveitadas 
pelas marcas para o teste de novos produtos a serem inseridos no mercado e a 
compreensão de potenciais consumidores, além de incitar a curiosidade do público. De 
acordo com Surchi (2011), “é geralmente aceito que a curiosidade que impulsiona a 
compra deixa sentimentos residuais positivos sobre as marcas até mesmo se o indivíduo 
tenha simplesmente entrado na loja e nada tenha comprado”68. As lojas pop up 
representam então, na visão do autor, “uma síntese da comunicação e das vendas das 
marcas refletidas na lógica do entretenimento, conhecimento e experiência”69 (SURCHI, 
2011: 260) tomam o mundo da moda de surpresa e são consumidas como se fossem o 
produto em si podendo assumir diversos formatos incluindo a colaboração entre marcas.  
As lojas efêmeras podem ser itinerantes ou nômades. O nomadismo 
contemporâneo dessas lojas tem suas raízes no princípio das feiras ao ar livre, dos 
mercados de pulga, e nas atividades dos vendedores ambulantes e vendedores de rua. 
Contêineres, ônibus, trailers podem ser e são utilizados como espaços de instalação de 
lojas itinerantes ocupando locais variados. Um barco-loja da Nike navegou o rio Sena. A 
                                                             
68 Do original em inglês traduzido por mim: “It is accepted that the curiosity which pushes 
consumers towards addictive shopping leaves residual positive feeling about the brand, even if the 
individual has simply walked into look around and has bought nothing”, (SUCHI, 2011:260). 
69 Do original em inglês traduzido por mim: “The temporary stores represents a sort of a synthesis 
of communication and selling, perfectly reflecting the logic of entertainment, knowledge, 
experience”, (Id., 260). 
64. Interior da joja temporária Louis Vuitton at Comme des Garçons, 2008. 
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marca Puma criou um arranjo arquitetônico composto de vinte e quatro contêineres 
dando origem a Puma City (Figuras 65 e 66) uma loja com mais de mil metros quadrados 
que viajou o mundo (GERVAL, KREMER, 2009, SURCHI, 2011). 
   
 
  
  
65. Puma City, projeto do escritório de arquitetura LOT-EK, 2008 e 66. Interior da loja 
Puma City 
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PRADA-SOHO 
  
The fashion store ‘does art’ and avant-
garde exhibitions ‘do fashion’ 
- Lipovetsky, Manlow 
 
  
A marca italiana Prada inaugurou, em dezembro de 2001, uma de suas mais 
icônicas lojas a Prada SoHo. Essa loja é a representação de uma boutique característica do 
século XXI. A localização escolhida? O edifício que antes abrigava a extensão do museu 
Guggenheim – o Guggenheim Museum SoHo – no bairro do SoHo em Nova Iorque (Figuras 
67 e 68). A marca foi abordada pelo então diretor do museu, Thomas Krens, em vistas ao 
sucesso do museu Guggenheim Bilbao, com a intenção de criar um híbrido entre museu e 
loja num momento em que o projeto de extensão do museu começava a dar sinais de um 
iminente insucesso. 
Rem Koolhas foi o arquiteto escolhido por Krens para dar vida ao projeto de 
museu-loja (Guggenheim-Prada). O diretor do museu tinha em mente a criação de um 
espaço híbrido que abrigaria sob o mesmo teto um espaço de exposições, uma loja de 
artigos de luxo e uma loja do museu. Esta última serviria de vitrina para os produtos com 
a marca Museu Guggenheim, que seriam comercializados via internet e auxiliariam no 
ganho de receitas da extensão do museu no SoHo. Inicialmente, Koolhaas foi comissionado 
para projetar uma loja Prada para o nível mais inferior e a metade do primeiro piso 
deveria ser um loja de museu em estado-da-arte e o restante ficaria reservado ao espaço 
expositivo do museu (BÉRET, 2002, TAYLOR, 2002). 
   
67. Fachada do Guggenheim Museum 
SoHo. 
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Devido à baixa bilheteria do Guggenheim-SoHo, Krens decidiu, em meados de 
2001, encerrar as atividades do espaço e desfez a parceria com a Prada. A marca então 
assumiu quase que integralmente o projeto que já havia sido desenvolvido pelo arquiteto 
neerlandês e ocupou o espaço com a loja Prada-SoHo. 
 
Rem Koolhaas norteou o projeto arquitetônico sob dois distintos conceitos: 
shopping e exhibiting, os quais veremos na seção a seguir. O projeto (museu-loja) foi 
originalmente desenvolvido a fim de conjugar três espaços distintos e coesos sendo eles 
(1) uma loja de museu com espaço para a comercialização de produtos da marca Museu-
Guggenheim; (2) um espaço também sob a responsabilidade do museu e reservado para 
a realização de suas exposições e outras atividades e (3) o espaço a ser ocupado pela da 
loja Prada. 
Podemos reconhecer em cada um desses espaços funções muito bem 
circunscritas. A loja Guggenheim, que permite que os visitantes/ consumidores possam 
levar uma parte do museu consigo mesmos através da aquisição de mais suvenires; a loja 
Prada, comercializando e chancelando o que é moda e luxo; e o espaço reservado às 
exposições do museu, que escolhe e chancela o que é arte através do poder que lhe é 
investido como instituição. 
No momento em que a Prada assume o projeto como um todo, o arquiteto 
Koolhaas dedica-se a realizar a integração de todos os espaços para que funcione em sua 
totalidade como loja (Figura 69). “A loja funde, aparentemente, modelos antagônicos, o 
negócio e o museu, uma associação que acentua as similaridades entre museu e loja de 
68. Interior do museu no SoHo. 
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departamento”, afirma Béret70. O espaço foi distribuído em dois níveis diferentes. 
Uma onda (The Wave) (Figura 70) organiza o espaço conectando os níveis e atribuindo 
funções a eles conduzindo o visitante ao interior da loja desde sua entrada. O piso 
transforma-se em uma grande escadaria que abriga produtos a serem comercializados e 
é também um espaço expositivo. Quando a continuação da onda que transforma-se em 
palco para apresentações das mais variadas está aberto essa escadaria pode servir de 
arquibancada e abrigar uma plateia (Figura 71). 
   
Acima da onda foram suspensas caixas que se movimentam através de trilhos 
fixos ao teto e que percorrem toda extensão da loja. As caixas são utilizadas tanto para 
produtos a serem comercializados como àqueles com única e exclusiva função 
museológica. Uma das laterais foi dedicada a um grande painel expográfico com a 
presença de alguns nichos onde produtos são posicionados. Tanto as caixas suspensas 
como o grande painel são utilizados com frequência como suporte para diferentes 
exposições não-comerciais da marca (Figura 72). Estantes corrediças da época do museu 
foram mantidas e ocupam o espaço localizado no nível mais inferior logo abaixo do grande 
painel. Nelas são colocadas as peças de roupa que precisam ficar penduradas (Figura 73). 
Os visitantes e consumidores podem olhar e escolher as peças da mesma maneira em que 
os usuários de bibliotecas buscam volumes por entre o mesmo tipo de estantes. 
                                                             
70 Do original em inglês, traduzido por mim: “The store fuses apparently antagonistic models, the business 
and the museum, an association that accentuates the similarities between museums and department stores”, 
(BÉRET, 2002: 78) 
69. Fachada da loja Prada-SoHo. 
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70. Interior da loja Prada-SoHo, vistas do topo da Onda e 71. Interior da loja 
Prada-SoHo, vista da parte baixa da Onda. 
 
72. Interior da loja prada-SoHo, vista da escadaria abrigando exposição e 73. Interior 
da loja Prada-SoHo, vista da seção “arquivo”. 
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SHOPPING x EXHIBITING 
 
Os conceitos de shopping e exhibiting confundem-se em um espaço como a 
Prada-SoHo. “Há uma afinidade entre as experiências de compra (shopping) e o museu 
(...) Não tanto em relação ao crescimento do espaço ocupado pelas lojas de museu dentro 
dos museu mas a maneira como a experiência provida pela galeria71 assemelha-se ao que 
está disponível comercialmente”, afirma Klonk (2009)72. Por outro lado, o volume 
intitulado Guide to Shopping, publicação que o arquiteto Rem Koolhaas realizou 
juntamente com outros estudiosos em parceria com a escola de design da Harvard 
University, traz um extenso estudo que afirma, que “o ato de comprar é indiscutivelmente 
a última forma remanescente de atividade pública. O (shopping) ato de comprar infiltrou, 
colonizou, e até mesmo substituiu, quase todos os aspectos da vida urbana tornando-se, 
senão o principal, modo pelo qual experienciamos a cidade”73. 
“You go, you look, you leave”74. Koolhaas descreve assim a experiência de boa 
parte daqueles que visitam a Prada-SoHo. Esse tipo de loja é, portanto, fruto de uma era 
que se inicia no fim dos anos 1990, de mistura e combinação, de experimentação e 
personalização e é de fato uma espécie de museu do mundo da moda operando de maneira 
similar a uma galeria, além de apresentar função de entretenimento (KOOLHAAS, 2001, 
TUNGATE, 2008, SMITH, KUBLER, 2013). Estudando o espaço da loja in loco pude 
                                                             
71 Importante destacar neste momento que o capítulo seguinte (capítulo três) abordará aspectos 
relacionados ao arranjo espacial e geográfico de algumas galerias nova-iorquinas. Motivo pelo qual não me 
aprofundarei aqui sobre tais aspectos, formatos e outras características e conceitos. 
  
72 Do original traduzido por mim: “There is an even closer affinity between shopping and museum experience 
(…) It is not so much a matter of the increasing space that museum shops take up within a museum, but of the 
way that the experience provided by galleries resembles what is available commercially, (KLONK, 2009: 206-
207).  
73 CHUNG, C. J., INAVA, J., KOOLHAAS, R., LEONG, S.T. (ed.). Harvard Design School Guide to Shopping. 
Massachussets: Taschen, 2001. 
74 KOOLHAS, Rem. Projects for Prada: Part 1. Milan: Fondazione Prada, 2001. 
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observar que parte dos usuários, sejam eles visitantes ou consumidores75, apresentaram 
o mesmo comportamento: “entraram, olharam e foram embora”. 
Na publicação Guide to Shopping, os contribuidores sugerem que grande parte 
das instituições (museus, aeroportos, igrejas, e até mesmo as cidades) 
Têm desempenhado historicamente um papel estável na cidade. O 
comprar (shopping), por outro lado, está continuamente sendo 
reinventado, reformulado e reconfigurado para acompanhar as 
mudanças mais sutis na sociedade. Nenhum outro programa tem visto 
tantos novos conceitos e novas configurações projetadas para 
acompanhar as mudanças nos gostos culturais e nos padrões 
socioculturais (CHUNG et al, 2001: 131) 76. 
As instituições passaram, então, a olhar para o modelo de shopping como meio 
de geração de receitas, isto é, como meio de sobrevivência. Tornaram-se espaços de 
compra e esses, por consequência, encontraram uma maneira de se expandir colonizando 
as instituições. O conceito de “shopping” 
Não só tem se transformado em tudo como tudo tem se 
tornado o ato de comprar (shopping). O ato de comprar 
(shopping) tem invadido metodicamente um crescente 
espectro de territórios de moda que é agora, sem dúvida, a 
definição da vida pública. (...) Compara é o meio pelo qual o 
mercado tem solidificado seu controle em nossos espaços, 
edifícios, cidades, atividades e vidas. Comprar (…) é também 
a mais estável, de mais curta duração e mais vulnerável à 
ameaça do declínio e da obsolescência (CHUNG et al, 2001: 
129-131 – grifos meus) 77. 
                                                             
75 Ao visitar e estudar o espaço da loja Prada-SoHo in loco minha intenção não era poder determinar se os 
usuários do espaço eram visitantes e/ou consumidores, e sim, qual era a dinâmica do espaço e das 
conjugações de suas várias seções afim de compreender as intenções e gestos arquitetônicos aplicados. 
 
76 Do original traduzido por mim: “Most institutions have played a historically stable role within the city, 
whether because of their general acceptance as indispensable organizations or because of the civic apparatuse 
that have ensured their existence. Shopping, on the other hand, is continually being reinveted, reformulated, 
and reshaped to keep up with the most subtle changes in society. No other program has seen so many new 
concepts and new configurations designed to follow shifts in cultural tastes and in social and urban patterns”, 
(CHUNG et al, 2001: 131). 
 
77 Do original traduzido por mim: “Not only is (shopping) melting into everything, but everything is melting 
into shopping. (…) Shopping has methodically encroached on a widening spectrum of territories so that it is 
now, arguably, the defining of public life. (…) Shopping is the medium by which market has solidified its grip 
on our spaces, buildings, cities, activities, and lives. Shopping (…) it is also the most unstable, most short-lived, 
and most vulnerable to the threat of decline and obsolescence” (Id., 129-131). 
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Hoje, grande parte das instituições, sejam elas quais forem, contam em sua 
organização com algum espaço voltado à comercialização de produtos. Livros, 
calendários, blocos de notas, cartões postais, peças de roupa, chaveiros e outros suvenires 
estão à disposição dos visitantes, assim como a possibilidade da doação ou então de 
filiação à algum programa junto às instituições. 
As lojas em geral têm apostado, ao contrário das instituições, na experiência, 
similar a dos museus, galerias e outros espaços das artes, para embalar seus produtos. 
Nesta direção, Joselit afirma que a arte e a arquitetura são “experiências 
transformacionais”. A arte é, segundo o autor, ao mesmo tempo commodity e experiência 
e como tal, a arte é o “objeto paradigmático da globalização – ocupa a vanguarda numa 
economia faminta pela autenticidade”78 (JOSELIT, 2013: 84). 
 
EXPERIÊNCIAS TRANSFORMACIONAIS 
Entra-se em uma loja. Visita-se uma exposição. Esses dois atos podem ser 
entendidos, de acordo com Joselit, como consumo. O autor se utiliza das definições de 
ofertas econômicas desenvolvidas por Gilmore and Pine II. Os economistas defendem a 
ideia de que as ofertas econômicas são cinco, ao contrário das três que são 
costumeiramente adotadas pelos economistas em geral. As três primeiras ofertas 
econômicas são (1) as commodities, (2) os bens de consumo, (3) os serviços79. As adições 
feitas são (4) as experiências e (5) as transformações. De acordo com os autores, 
Experiências são eventos memoráveis que engajam os indivíduos numa 
maneira inerentemente pessoal; 
                                                             
78 Do original traduzido por mim: “Art is the paradigmatic object of globalization – it occupies the vanguard 
in an economy hungry for authenticity”, (JOSELIT, 2013: 84). 
79 Gilmore e Pine II definem a tríade clássica da economia da seguinte maneira: (1) Commodities são 
extraídos da terra – criados, minerados ou colhidos (...) e então comercializados no mercado como matéria-
prima, ofertas fungíveis; (2) Bens de consumo são as coisas tangíveis manufaturadas com as commodities; 
(3) Serviços são atividades intangíveis emitidas em nome de clientes individuais. GILMORE, J.H., PINE II, B.J. 
The experience economy: work is theatre & every business is stage. Boston: Harvard Business School 
Press, 1999. 
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Transformações são resultados eficazes que levam os consumidores 
mudar alguma dimensão de si mesmo (GILMORE, PINE II, 2007: 46-47 – 
grifos dos autores)80. 
Gilmore and Pine II vêem mais e mais graus de customização onde uma 
experiência é um serviço customizado e uma transformação é uma experiência 
customizada. A moda oferta, assim como a arquitetura e a arte, experiências 
transformacionais e as empresas precisam reconhecer que bens e serviços não são mais 
suficientes. Os consumidores agora querem experiências, afirmam os economistas, uma 
vez que as 
Experiências podem oferecer satisfação, conhecimento, distração, e 
beleza (...) As experiências que temos afetam quem somos, o que 
podemos alcançar, e para onde estamos indo, e nós cada vez mais 
pediremos as companhias encenarem experiências que nos mudam 
(GILMORE, PINE II, 1999: 163) 81 
Essas experiências podem ir além. Elas podem ser customizadas com 
exclusividade para um cliente ou segmento. Dentro dessa chave de pensamento, os 
estudiosos afirmam que 
Nós queremos nos transformar, para ficarmos diferentes. Enquanto 
experiências são menos efêmeras que os serviços, o indivíduo 
coparticipante muitas vezes quer algo mais duradouro que uma memória, 
algo além do que qualquer bem, serviço, ou experiência isoladamente 
possam oferecer. 
Quando você customiza uma experiência, você automaticamente a torna 
em uma transformação, que as empresas criam baseadas nas 
experiências, (...) assim como elas criam experiências baseadas em 
serviços e assim por diante (GILMORE, PINE II, 1999: 164, 165 – grifo dos 
autores) 82. 
                                                             
80 Do original tradudizo por mim: Experiences are memorable events that engage individuals in an inherently 
personal way; Transformations are effectual outcomes that guides customers to change some dimension of 
self (GILMORE, PINE II, 2007: 46, 47). 
  
81 Do original tradudizo por mim: Experiences can offer enjoyment, knowledge, diversion, and beauty (…) 
The experience we have affect who we are, what we can accomplish, and where we are going, and we will 
increasingly ask companies to stage experiences that change us (GILMORE, PINE II, 1999: 163). 
82 Do original em inglês traduzido por mim: “We want to transform ourselves, to become different. While 
experiences are less transient than services, the individual partaking in the experience often wants something 
more lasting than a memory, something beyond what any good, service, or experience alone can offer. 
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A experiência dentro de um museu ou galeria tem se tornando cada vez mais 
perfeita e similar àquelas das lojas, ao passo que as lojas tem feito o oposto. Ofertar ao 
visitante e/ou consumidor uma experiência que o transforme faz com que este deixe um 
museu ou uma loja-conceito com mais do que somente um produto, e sim, com a sensação 
de ter sido “tocado” e “mudado”.  
A apreciação de uma escultura, a participação em um happening, sentir-se 
confortável ao pesquisar em uma biblioteca, a compra de um par de sapatos ou uma 
jaqueta da estação são todos exemplos de produtos que podem ser envolvidos com a 
embalagem da “experiência transformacional”. Encarar qualquer um deles como business 
e também como arte, arquitetura ou moda não diminui ou faz desaparecer a aura na qual 
se encontram envoltos. 
 
MODA MÓVEL 
 
Chanel e Prada se utilizaram de espaços efêmeros e itinerantes para 
divulgação de suas marcas, agora não como lojas e sim na forma de espaços expositivos. 
Como estratégia (de negócios, marketing, etc.) e com intuito de criarem imagens (cultura 
visual) impactantes a combinação entre arte, moda e arquitetura foi novamente escolhida.  
A marca parisiense comissionou o escritório da arquiteta iraquiana-britânica 
Zaha Hadid (1950-2016) para conceber e construir um pavilhão itinerário de exposições 
o Chanel Mobile Art (Figura 74). Sylvie Fleury (1961), Yoko Ono (1933), Pierre & Giles, e 
outros, totalizando vinte artistas internacionais foram convidados a reinterpretar e 
produzir obras que tivessem como tema a icônica bolsa Chanel 2.55, criada em 1955 por 
Coco Chanel, numa exposição curada por Fabrice Bousteau83 (1963). O Chanel Mobile Art 
com seus 700 m2 dedicados à arte contemporânea e a moda iniciou sua turnê mundial em 
                                                             
When you customize an experience, you automatically turn it into a transformation, which companies create 
on top of experience, (…) just as they create experiences on top of services, and so forth”, (Id., 164-165). 
83 Fabrice Bousteau é curador, jornalista e escritor francês. É também diretor de redação da revista Beaux 
Arts magazine. 
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janeiro de 2008 na cidade de Hong Kong e depois seguiu para outras duas cidades, Tóquio 
e Nova Iorque (VERNET, WIT, 2007, GERVAL, KREMER, 2009, SMITH, KUBLER, 2013). 
    
A galeria temporária Prada Transformer proposta pela marca italiana Prada 
com o intuito de reunir, nas palavras de Patrizio Bertelli, CEO da marca, “pela primeira 
vez, as diversas atividades da marca no campos da cultura, moda, arquitetura, cinema e 
arte”84 foi instalada em Seoul, na Coréia do Sul, em 2008. Durante três meses o projeto de 
autoria de Rem Koolhaas assumiu quatro diferentes configurações já que a estrutura 
metálica envolta em têxtil foi pensada para ser virada de acordo com a exposição ou 
evento que fosse abrigar. 
Estas duas incursões, para além de serem estratégias do ponto de vista do 
negócio, reafirmam o papel das marcas de propositoras e debatedoras não somente de 
moda, mas também dos campos da arte, da cultura, arquitetura. Isto é, as marcas se 
(re)posicionam como de vanguarda. As proposições e debates têm então como primeiro 
plano a moda criada pelas próprias marcas e, a partir delas, há um espraiamento para 
                                                             
84 Do original traduzido do inglês: “(…) to bring together, for the first time, the brand's diverse activities in 
the fields of culture, fashion, archicture, cinema and art in on space”, (SMITH, KUBLER, 2013: 280). 
74. Chanel Mobile Art, Zaha Hadid Architects, 
2008-2009. 
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outras áreas. Essa abordagem de si mesmas e a auto referência está inserida na lógica da 
estratégia com nítida função pedagógica. 
    
    
Somam-se aos exemplos acima citados os empreendimentos e projetos 
conduzidos por empresas de moda e de luxo e que são totalmente voltadas à arte 
contemporânea. Destacando-se a Fondation Cartiel pour l’art contemporain (Cartier), o 
ZegnArt (Ermenegildo Zegna), a Fondazione Prada (Prada), a Fondazione Nicola 
Trussardi (Trussardi) e a Fondation Louis Vuitton (LVMH). Essas são algumas das 
iniciativas financiadas ou encabeçadas pelas marcas e conglomerados através de suas 
próprias fundações e/ou projetos independentes. 
Germano Celant é diretor da Fondazione Prada desde 1995, Rem Koolhas foi o 
responsável pelo projeto da nova sede da fundação inaugurada em na cidade de Veneza. 
Frank Gehry, por sua vez, foi o responsável pela construção do edifício-sede da Fondation 
Louis Vuitton aberto desde Outubro de 2014 na cidade de Paris. A icônica arquitetura 
monumental de Gehry conta com 13500 metros quadrados destinados à promoção da 
cultura, da arte, e do patrimônio francês. O grande espaço pode abrigar exposições, 
atividades voltadas ao público, concertos e outros.  
75. Prada Transformer e 76. Interior do Prada Transformer. 
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ZegnArt85 é o projeto independente acampado pelo Gruppo Ermenegildo 
Zegna86 desde 2011. Responsável pelo comissionamento de instalações de arte pública, 
de trabalhos de arte contemporânea que depois vão para as lojas da marca espalhadas 
pelo mundo, e a parceria com museus para a promoção de jovens artistas locais através 
de residências artísticas. O primeiro comissionamento foi feito à dupla britânica de 
artistas Lucy + Jorge Orta e exposta pelo Museu Nacional de Roma em 2012 tendo desde 
então comissionado outros artistas de renome internacional como Michelangelo 
Pistoletto. 
 
 
Pudemos observar que a moda e a arte contemporânea estão entrelaçadas e 
desta trama fazem parte não somente artistas mas também curadores, exposições, 
encomenda de trabalhos etc. “Hoje, as empresas de moda (...) sabem que um projeto 
inovador e controverso se transformará em importante capital para a marca e as 
colaborações com artistas servem como reinvenção de suas marcas para os clientes já 
                                                             
85 Através do website do projeto ZegnArt (http://www.zegnart.com/) é possível acompanhar todas as 
atividades realizadas pelo grupo italiano. 
 
86 A marca italiana Ermenegildo Zegna surgiu no ano de 1910 e desde então mantêm-se no mercado como 
referência em moda masculina casual e alfaiataria de luxo. O Gruppo Ermenegildo Zegna foi criado com a 
finalidade de agrupar todas as empresas e marcas sob um único domínio. O grupo como um todo não 
pertence a nenhum conglomerado de luxo mantendo-se independente. A particularidade reside na 
verticalidade do negócio, isto é, o grupo é dono e detêm todos os meios de produção de seus bens indo desde 
a plantação de algodão, produção do fio até os pontos de venda e distribuição. 
77. Fondation Louis Vuitton, 2014 
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existentes e as transformam em relevantes para uma nova clientela em um contexto 
contemporâneo” (SMITH, KUBLER, 2013: 16) 87.  
As lojas do século XXI foram e estão sendo erigidas ao redor de dois conceitos: 
‘shopping’ (o ato de comprar) e ‘exhibiting’ (o ato de exibir). Compram-se as lojas, 
compram-se os espaços e instalações e muitas vezes somente exibe-se os produtos sem a 
real intenção da venda (como nos museus, por exemplo). As lojas em si são consideradas 
produtos e são construídas dessa maneira. Desde a escolha de formatos mais arrojados, 
como já demonstrados, a escolha de designers e arquitetos que possuam renome 
internacional. O espaço da loja é então encarado como um experimento arquitetônico 
(BERET, 2001: 69) e as boutiques são os exemplares maiores das interações sociais 
ligadas ao ato da compra e venda (VERNET, DE WIT, 2007: 35).  
  
                                                             
87 Do original em inglês traduzido por mim: “Today, established fashion houses (...) collaborate with artists 
to simultaneously reinvent their brands for existing cliente and make them relevant to new audiences in a 
contemporary context”, (SMITH, KUBLER, 2013: 16). 
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CAPÍTULO 3 
DO LUGAR INCOMUM 
 
 
 
 
Business art is the step that comes after 
art. I started as a commercial artist, and I 
want to finish as a business artist, after I 
did the thing called ‘art’ or whatever it’s 
called, I went into business art. I wanted 
to be an Art Businessman or a Business 
Artist. Being good in business is the most 
fascinating kind of art. 
– Andy Warhol 
 
 
I’m not an artist, I’m a business woman. 
Well, maybe an artist/ business woman. 
 
- Rei Kawakubo 
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Este capítulo analisa as relações existentes entre os deslocamentos 
geográficos das lojas Comme des Garçons contrastando-os com aqueles realizados pelo 
mercado das artes, especialmente na cidade de Nova Iorque, no período entre o fim da 
década de 1990 e a primeira década do século XXI. A cidade de Nova Iorque, a partir do 
fim dos anos 1980, sofre um processo migratório das galerias de arte que vão do bairro 
do SoHo para o Chelsea. 
Com o processo de gentrificação do SoHo - antes majoritariamente industrial - 
moradias e ateliês de artistas, lojas de moda, lojas decoração e arquitetura, entre outros 
estabelecimentos, chegam ao bairro fazendo com que as galerias queiram se afastar. A 
marca Comme des Garçons abre sua primeira loja estadunidense no ano de 1983 
(Wooster St.). Abre a segunda loja – Comme des Garçons SHIRT - no ano de 1985 e pouco 
depois, no mesmo ano, fecha a primeira loja. No ano de 1999, encerra as atividades da 
SHIRT e abre uma nova loja (flagship) agora no bairro do Chelsea. O mesmo bairro passa 
a abrigar, a partir de 2009, uma loja Comme des Garçons Black e, em 2013, uma unidade 
do Dover Street Market é aberta em Nova Iorque.  
Poucos anos depois, em 2004, o projeto guerrilla store entra em ação ocupando 
espaços longe de áreas comerciais estabelecidas. No mesmo ano abre em Londres o 
primeiro Dover Street Market (DSM). O Dover Street Market (Londres (2004), Beijing 
(2010), Ginza (2012) e Nova Iorque (Dez. 2013)) é um projeto que reúne as várias marcas 
do grupo Comme des Garçons e outras marcas de moda em um mesmo espaço. Os DSMs 
ficam fechados seis dias ao ano para realização das renovações de seus interiores. A cada 
período de seis meses, o espaço permanece em reforma por três dias e as marcas que 
fazem parte do projeto, sendo elas ligadas à Comme des Garçons ou não, são responsáveis 
por suas próprias remodelações. 
O presente capítulo faz uma breve reflexão, tendo a cidade de Nova Iorque 
como caso exemplar, dos movimentos que fizeram as galerias e algumas marcas de moda, 
incluindo a Comme des Garçons. Ressalva-se aqui que nem todas as lojas Comme des 
Garçons serão abordadas. A seleção feita privilegiou aquelas que se sobressaíram de 
alguma maneira, seja em função do design da loja, da localização onde foi implantada ou 
outro aspecto relevante para a pesquisa.   
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COMME DES GARÇONS EM NOVA IORQUE 
 
A primeira loja da marca foi instalada em 1983 pela empresária de moda Diane 
Benson na Wooster Street, no bairro do SoHo (Figura 78). Benson detinha a concessão 
de comercialização dos produtos da marca. Em 1987, a empresária negociou a venda 
desta loja e dos direitos de comercialização da marca nos Estados Unidos (MOIN, 1986), 
passando-os à Comme des Garçons. De acordo com Sudjic, a loja da rua Wooster não 
guardava naquele momento qualquer semelhança com nenhuma loja existente e  
Nenhuma mercadoria era exibida na vitrine e pouco era visível no 
interior da loja. Ao invés de transmitir suas ondas para os transeuntes, a 
loja agiu como um filtro. Seu caráter exigia uma certa dose de confiança 
do consumidor – aqueles que não se sentiriam confortáveis com as 
roupas provavelmente não entrariam na loja. Em Nova Iorque não houve 
nada como isso, espaço austero e calmo – nada, pelo menos, no mundo do 
varejo, embora as referências aos lofts de artistas da vizinhança fossem 
mais do que suficientes88 (SUDJIC: 1990: 114,115). 
Ao fim da década de 1980, a Comme des Garçons tinha lojas no Japão e ao redor 
do mundo. Dentre elas, duas lojas em Nova Iorque, quatro lojas em Paris, e uma loja em 
São Francisco, Bruxelas, Taipei, Londres e Milão. Todas as lojas foram projetadas sob a 
supervisão de Kawakubo e cada uma tinha uma proposição espacial singular (SUDJIC, 
1990: 109).  
A arquitetura era mínima e nua, uma caixa de concreto rústico mobiliado com 
algumas peças em metal, segundo Vernet e DeWit (2007). Os autores destacam ainda, que 
naquele momento tal combinação era nova para o varejo e que esta loja iniciou o longo 
processo inovador de designs de Kawakubo (id., 2007: 114).  A descrição feita da primeira 
loja da marca, em Nova Iorque, pode ser estendida às outras, uma vez que todas foram 
                                                             
88 Do original em inglês: “No merchandise was visible in the window and little was on show within the store 
itself. Instead of broadcasting its waves to passers-by, the store acted as a filter. Its character demanded a 
certain confidence from the customer – those who would not feel comfortable with the clothes would be unlikely 
to brave the shop. In New York there had been nothing quite like this austere, calm space – nothing, at least, in 
the world of retailing, though the references to the neighboring artists’ lofts were explicit enough” (SUDJIC, 
1990: 114, ,115). 
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desenhadas de forma a integrar um mesmo universo estético. Kawakubo firmou parceria 
com o arquiteto japonês Takao Kawasaki para concepção de tais lojas. 
 
  
 
Esse longo processo iniciado com a loja da rua Wooster conecta-se a várias 
outras lojas que estavam sendo desenvolvidas pela marca. Paris foi a primeira cidade fora 
do Japão a ganhar uma loja da marca em 1982. O interior da loja na rua Wooster é marcado 
pela presença de araras feitas a partir de canos em aço galvanizado conferindo uma 
estética, que Sudjic acreditar ter ecos no high-tech e contraste com o piso original e as 
paredes despidas de revestimento dando ao espaço uma aparência de um tecido que veste 
bem. Ainda segundo o autor,  
Para alguns observadores, a loja Wooster Street, com os seus 
acabamentos em argamassa crua, rachada e fissurada, parecia sugerir o 
cenário para um enredo de ficção científica familiar: um grupo de 
sobreviventes de alguma catástrofe se reunir nas ruínas de permuta ao 
longo dos últimos restos de uma sociedade mais avançado 
tecnologicamente. Dentro deste interior monocromático austero estavam 
apenas algumas peças de mobiliário, como lembretes de outra existência 
(...) Mais tarde, mesmo estes elementos deram lugar a própria mobília de 
Kawakubo. A interpretação menos rebuscada seria ver o espaço como 
uma galeria de arte. Com a sua janela livre de mercadorias e seus espaços 
abertos, em que as mercadorias foram exibidos no que parecia ser, 
78. Loja Comme des Garçons, Nova Iorque, 1983.  
92 
 
 
    
  
   
    
dormentes suspensos pintados de preto havia uma sensação mais de um 
museu do que uma loja89 (SUDJIC, 1990: 115). 
 
Ao analisarmos visualmente os registros das lojas dessa época (Figuras 80 e 
81), podemos estender as descrições supracitadas, proferidas por Sudjic e Vernet e 
DeWit, a todos os espaços criados pela Comme des Garçons. As barras metálicas usadas 
como araras, as vigas e colunas metálicas organizando o espaço, os móveis modernistas, 
a predominância das superfícies branca e amadeiradas e a luz branca foram os elementos 
escolhidos para dar unidade às lojas da marca (Figura 79). 
                                                             
89 Do original em inglês, traduzido por mim: “To some observers at least, the Wooster Street store, with its 
raw mortar finishes, cracked and fissured, seemed to suggest the setting for a familiar science – fiction scenario: 
a band of survivors from some catastrophe gather in the ruins to barter over the last remains of a more 
technologically advanced society. Inside this austere monochrome interior were just a few pieces of furniture 
like reminders of another existence (...) Later even these elements were to give away to Kawakubo’s own 
furniture. A less far-fetched interpretation would be able to see the space as an art gallery. With its window 
free of merchandise and its wide-open spaces, in which goods were displayed on what looked like black-painted, 
upended railway sleepers, there was a sense more of a museum than a shop”, (SUDJIC, 1990:115). 
79. Loja Comme des Garçons, Milão, 
Takao Kawasaki, 1985.  
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A linha SHIRT Comme des Garçons ganhou em 1998 uma loja exclusiva situada 
à rua West Broadway. O projeto foi desenvolvido em parceria com os arquitetos Yasuo 
Kondo e Toshiko Mori. A marca iniciou, nesta loja, a introdução de cores em seus espaços 
de comercialização, mesmo que somente na fachada (Figura 82), e passou a ocultar a luz 
fluorescente no forro do teto, outrora elemento de destaque. O espaço interior era longo 
e estreito e foi estruturado a partir de dois elementos alongados: balcão e arara.  Esses 
elementos conduziam os visitantes e clientes desde a porta de entrada, passando pelo 
interior da loja chegando até o provador localizado ao fundo da loja (Figura 83).   
    
  
80. Loja Comme des Garçons, Aoyama, Tóquio, 1976 e 81. Loja Comme des Garçons, Kyoto, 1982. 
82. Fachada da loja Comme des Garçons SHIRT, NYC, 1989 e 83. Interior da loja Comme 
des Garçons SHIRT, NYC, 1989. 
94 
 
 
    
  
   
    
A loja da Rua Wooster passou por uma reforma no ano de 1989. De acordo com 
Sudjic, grande parte das lojas da marca abertas até o ano de 1990 passaram por reformas 
periódicas que variavam entre três e cinco anos. O novo espaço passou a integrar os 
mesmos elementos já presentes nas lojas de Paris, Milão, Tóquio e outras, como por 
exemplo, estruturas (araras, aparadores, outros) confeccionadas em aço, superfícies 
claras (grande parte em cor branca) e luz fluorescente. Um novo elemento passa a fazer 
parte da visualidade das lojas CDG: a curva. Tal elemento assume, na nova loja da Rua 
Wooster, formato curvo linear em aço (Figura 84). Na flagship, em Tóquio, o mesmo 
elemento ganha solidez num conjunto formado por duas paredes curvas e brancas 
(Figura 85). 
    
 
A partir da década de 1990, Kawakubo convida a dupla Future Systems90 para 
integrar o time criativo responsável pelo desenvolvido dos espaços das lojas. Claramente, 
essa decisão foi tomada tendo em vista os ciclos de renovação até então utilizado pela 
marca, que variavam entre três e cinco anos. Pode-se afirmar, que a colaboração com 
                                                             
90 Future Systems (1979-2009) foi uma empresa de arquitetura sediada em Londres e estabelecida em 1979 
por Jan Kaplicky (1937-2009) e David Nixon (1947). A dupla trabalhou junta até o ano de 1989 quando 
Amanda Levette (1955) tornou-se parceira e sócia de Kaplicky no posto antes ocupado por Nixon. Com a 
morte de Jan Kaplicky no ano de 2009 Levette decidiu encerrar as atividades do escritório de arquitetura 
sob o nome Future Systems.  
84. Interior da loja CDG em Nova Iorque, 1989 e 85. Interior da loja em Aoyama, 1989. 
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parceiros distintos fazia com que a concepção dos espaços das lojas sofresse 
interferências criativas novas desembocando em soluções estético-visuais outras.  
Kaplicky e Lavette estiveram à frente de três projetos, inaugurados na seguinte 
ordem: (1) Nova Iorque, 1998 (trataremos desta loja numa seção à frente), (2) Tóquio, 
1998 e (3) Paris, 1999. A inexperiência da dupla com projetos de arquitetura comercial e 
de varejo chamou a atenção de Kawakubo e foi decisiva para a contratação dos arquitetos. 
O único pedido da estilista para a dupla foi a criação de um novo tipo de espaço com 
atmosfera de experimentação e que resultasse em um ambiente poderoso e 
descompromissado (SUDJIC, 2006, CURTIS, WATSON, 2007).  
Em Tóquio, o famoso bairro Omotesando (ligado ao mercado de luxo e de 
moda) ganhou uma loja em que a dupla se utilizou de planos curvos em vidro azul 
(Figuras 86 e 89) para a criação de um movimento semelhante a uma de onda (Figura 
87). De acordo com Sudjic, “rasga dentro e fora entre as colunas estruturais que suportam 
o rotineiro e genérico edifício onde se encontra a loja da Comme des Garçons”91 (SUDJIC, 
2006). Duas lajes de concreto de um antigo edifício foram unidas através de duas 
superfícies cônicas e inclinadas em vidro, oferecendo uma simples entrada no ponto de 
convergência. O vidro foi coberto por uma camada translúcida azul que funciona como um 
filtro entre interior e exterior (CURTIS, WATSON, 2007). Essa organização permite que os 
transeuntes observem a vitrine e o interior da loja que se confundem sem que adentrem 
o espaço, e de certa forma, o exterior e o interior se misturam (Figura 88).  
                                                             
91 Do original em inglês, traduzido por mim: “An undulating wave that swoops in and out between the 
structural columns that support the uneventful, generic Tokyo commercial building of which Comme des 
Garçons” (SUDJIC, 2006: 73). 
96 
 
 
    
  
   
    
 
   
 
   
  
86, 87 e 88.  Loja Comme des Garçons, Omotesando, Tóquio, 1998. 
89. Ponto de convergência de dois planos envidraçados, loja Comme des Garçons, Tóquio e 90. Loja 
Comme des Garçons Perfume, Future Systems, Paris, 1999 (data do projeto). 
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A Place Vêndome, em Paris, foi o local escolhido para a implantação do terceiro 
e último projeto: uma pequena loja dedicada somente aos perfumes da marca. A fachada 
histórica em pedra foi revestida e protegida por uma superfície espelhada de vidro em um 
tom rosa pálido (Figura 90) (CURTIS, WATSON, 2007), que foi chamada de “uma simples 
veia” por Lavette. O interior foi ocupado elementos verticais planos com nichos para a 
exibição dos perfumes. 
A flagship parisiense, localizada na Rue du Faubourg-St Honoré, foi 
reformulada pelo escritório Kitchen Rogers Design92 através de um comissionamento em 
2001. A começar pela entrada, localizada no interior de um pátio (Figura 91), na qual 
painéis vermelhos brilhantes foram colocados nas janelas e portas como prenúncio do 
conceito que inunda o interior da loja (Figura 92). As portas se abriam automaticamente 
com a aproximação de clientes e visitantes. Segundo Rogers, o conceito transmitido por 
Kawakubo a ele para o projeto da nova loja foi o de “uma onda alienígena que invadiu o 
interior”93.  
  
 
                                                             
92 O escritório de design Kitchen Rogers Design (KRD) foi formado pela dupla Shona Kitchen e Ab Rogers no 
ano de 1997. Em 2004 Ab Rogers dissolve a parceria e monta seu próprio escritório. Disponível em: 
<http://www.abrogers.com/pdf/ARD_Portfolio_2015.pdf>. Acesso em: Mar. 2015.  
 
93 Do original em inglês: “an alien wave that swept into the interior”, AB Rogers Design. Disponível em: 
<http://www.abrogers.com/pdf/ARD_Portfolio_2015.pdf>. Acesso em: Mar. 2015.  
 
91. Pátio Interno da loja Comme des Garçons. Paris, 2001. 
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Logo na entrada, um amplo espaço recoberto por painéis vermelhos foi 
ocupado por cubos também vermelhos que se moviam autônoma e silenciosamente94 - 
uma síntese do conceito de toda a loja (Figuras 93 e 94). Posteriormente, este espaço foi 
integrado à área de vendas, aumentando, assim, suas possibilidades de uso. Anexo a este 
ambiente foi instalada um longa onda vermelha no teto do corredor que percorre quase 
toda a extensão da loja: a onda alienígena do conceito de Kawakubo. Estes dois elementos 
- corredor e onda - desembocam em uma ampla área de vendas na cor branca (Figura 
95), um oásis nas palavras de Rogers, e nela ficam expostas as roupas e acessórios das 
marcas Comme des Garçons. 
  
 
                                                             
94 No link a seguir (https://www.youtube.com/watch?v=dtjg1tBewTE) é possível observar os cubos 
vermelhos da instalação criada por Dominic Robson movimentando-se e em utilização por uma cliente.  
92. Interior da loja Comme des Garçons. Paris, 2001. 
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93. Cubos vermelhos autônomos na loja Comme des Garçons, Paris, 2001; 94. Fotografia da 
onda alienígena na loja Comme des Garçons, Paris, 2001 e 95. Área de vendas com predomínio 
da cor branca na loja Comme des Garçons, Paris, 2001. 
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DO SOHO PARA O CHELSEA 
 
Rei Kawakubo e Adrian Joffe transferiram a única loja da marca nos Estados 
Unidos, do bairro do SoHo para o Chelsea. É interessante destacar que a nova localização 
seguiu um fluxo que já estava sendo adotado por inúmeras galerias de arte 
contemporânea desde a década de 1980. A galerista Paula Cooper foi pioneira nesse 
deslocamento geográfico e para entendermos como se deu esse fluxo, do SoHo para o 
Chelsea, veremos primeiro como se deram, em momentos distintos, as ocupações desses 
dois bairros, e em seguida, quais foram os motivos que levaram as galerias a se 
transferirem de uma localidade para a outra. 
“Gentrificação comercial” é o termo utilizado pelos pesquisadores Halle e Tiso 
(2014) para classificar o processo pelo qual passou, em dois períodos diferentes e com 
características distintas, os bairros do SoHo e Chelsea. Tal processo consistiu no 
movimento e deslocamento das galerias de arte contemporânea de um bairro ao outro a 
partir da década de 1980. O SoHo, de acordo com os pesquisadores, teve seu período de 
ascensão e declínio como região voltada às artes no período entre 1959 e 1999 quando o 
Chelsea passou a assumir tal vocação. 
 O anúncio de um novo plano urbanístico que previa a construção de uma nova 
linha de trem e grandes torres de apartamento, plano que não saiu do papel, chamou a 
atenção para o bairro. Uma série de artistas, fotógrafos, escultores, dançarinos e outros 
profissionais começaram a se mudar para edifícios industriais, transformando-os em 
ateliês e residências. Naquela época, o zoneamento da cidade de Nova Iorque não permitia 
a instalação de residências no bairro do SoHo e os despejos foram frequentes até o ano de 
1971. A legalização e regularização dos usos e ocupações95 da cidade veio como parte de 
um movimento que conseguiu com que aqueles que comprovassem serem artistas 
pudessem fixar residência no bairro (HALLE, TISO, 2014; VELTHUIS, 2005). 
                                                             
95 Os autores deixam claro que a certificação de artista foi ignorada pelo Departament of City Planning (DCP) 
de Nova Iorque até o ano de 2010 permitindo que qualquer pessoa morasse no SoHo. A partir de então o 
DCP a ser mais rigoroso (HALLE, TISO, 2014: 40). 
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Paula Cooper, pioneira e renomada galerista, foi umas primeiras a abrir uma 
galeria no SoHo em 1968 e somente três anos mais tarde, em 1971, adquiriu o espaço. Os 
anos de ascensão do bairro ocorreram entre 1971 e 1981, período descrito por Halle e 
Tiso, no qual o bairro do 
SoHo entrou em sua era de ouro, com os maiores negociantes, artistas e 
clientes todos interagindo numa mesma vizinhança fato que nunca tinha 
acontecido antes em Nova Iorque e que provavelmente não voltaria a 
acontecer96 (HALLE, TISO, 2014: 41). 
O crescimento do número de galerias saltou de setenta e cinco em 1982 para 
duzentos e sessenta e dois em 1990. Os valores da arte contemporânea, neste mesmo 
período, sofreram um rápido crescimento da ordem de trezentos por cento entre 1982 e 
1985, e sofreram uma violenta queda de mil por cento entre 1986 e 1989. O SoHo, nesse 
período, começou então a dar sinais de um declínio que teria sua maior expressividade 
entre 1994 e 1999. Ainda durante o crescimento do número de galerias, e da bolha sofrida 
pelos preços, outros atores começaram a surgir no bairro, principalmente lojas caras com 
roupas de grife (HALLE, TISO, 2014; VELTHUIS, 2005). 
O declínio do SoHo como área voltada à arte contemporânea iniciou-se a partir 
de 1994 e foi marcado pela ascensão das lojas de moda, design, arquitetura etc no bairro. 
Os donos de imóveis viram nesse crescimento do aparecimento dessas lojas a 
possibilidade de lucrar mais com os alugueis. Entre 1993 e 2000, os alugueis foram 
reajustados em 140%. Esse processo de gentrificação comercial fez o número de galerias 
cair para vinte e oito no início de 2011, uma vez que grande parte dessas galerias estavam 
instaladas em espaços locados, que posteriormente foram ocupados por cada vez mais 
lojas de moda, design, arquitetura etc. Halle e Tiso frisam que 
A maioria dos donos de galeria que se mudaram do SoHo para o Chelsea 
comentaram sobre a mudança do público em meados dos anos 1990 e 
além, como compradores, os quais os galeristas desprezavam, agora 
substituíram em grande parte aqueles que vinham para ver arte. Paula 
Cooper descreveu o SoHo em 1995 – ano em que decidiu mudar sua loja 
                                                             
96 Do original em inglês: “SoHo entered its Golden Age, with major dealers, artists, and customers all 
interacting in the same neighborhood, which had never happened before in New York and would likely never 
happen again”, (HALLE, TISO, 2014: 41). 
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para o Chelsea - como “bandos de mulheres com sacolas de compras!”97 
(HALLE, TISO, 2014: 45) 
Em um outro testemunho, para os pesquisadores, uma galerista que manteve 
seu espaço aberto no bairro entre 1983 e 1996 afirma que ao mudar-se para o SoHo o 
bairro era bem calmo. Com o aumento dos alugueis muitas pessoas, exceto os 
colecionadores, entravam em sua galeria porque estavam indo de loja em loja sem 
conseguir distinguir entre uma galeria de arte e uma loja de móveis (HALLE, TISO, 2014: 
45).  
A mudança no perfil dos consumidores no SoHo foi decisivo para o fluxo 
migratório das primeiras galerias para o Chelsea. Os altos aluguéis que passaram a ser 
praticados pelos proprietários dos imóveis e a chegada de marcas de moda como GAP, 
Louis Vuitton, dentre outras, colaboraram para tal migração. No ano de 1996, o bairro já 
havia ganhado boa reputação dentro do mercado de arte contemporânea, tanto que  
[os] proprietários de grandes edifícios de armazém passaram a anunciá-
los como edifícios de galerias de arte, cultivando galerias especificamente 
como locatários. Isto abasteceu um mercado imobiliário especialmente 
para pequenas galerias nos andares superiores. Estas galerias tinham 
recursos limitados, então os locatários frequentemente subdividiam seus 
andares superiores em uma série de espaços modestos que foi a razão 
pela qual o número de galerias no Chelsea cresceu tanto98 (HALLE, TISO, 
2014: 46). 
Setenta galerias estavam presentes no Chelsea ao fim de 1998 e muitas outras 
estavam chegando, atraídas, sobretudo, pela estabilidade já alcançada pelo bairro como 
distrito da arte. Não obstante, os locais mais nobres e cobiçados estavam ocupados pelas 
galerias de arte mais renomadas, ou tinham alugueis impraticáveis. As pequenas galerias 
instalaram-se em áreas menos nobres do bairro, com alugueis mais baixos, e “apostaram 
que a parte do Chelsea para a qual haviam se mudado não atrairia usos mais afluentes 
                                                             
97 Do original em inglês, traduzido por mim: “Most gallery owners who fled SoHo for Chelsea commented on 
the changed SoHo audience in the mid-1990s and beyond, as high-end shoppers, whom gallerists mostly 
despised, now largely replaced those who came to look at the art. Paula Cooper described SoHo in 1995, the 
year she decided to move her gallery to Chelsea after twenty-seven years, as "gaggles of ladies with shopping 
bags!”, (HALLE, TISO, 2014: 45). 
98 Do original em inglês, traduzido por mim: “Landlords of the large warehouse buildings there began to 
package them as art gallery buildings, specifically cultivating galleries on the upper floors. These galleries 
typically had limited resources, so landlords often chopped their upper floors into numerous modest spaces, 
which was one reason the number of Chelsea galleries could grow so large” , (HALLE, TISO, 2014: 46). 
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como lojas de moda, permitindo que os proprietários aumentassem os alugueis a níveis 
inacessíveis para a maior parte das galerias”99 (HALLE, TISO, 2014). 
O recorrente medo dos donos de galeria era que o Chelsea tivesse o mesmo 
destino urbanístico do SoHo. Porém, para o bairro do Chelsea a lei de zoneamento previu 
exclusivamente a ocupação industrial e/ou comercial - diferentemente do que foi 
realizado no SoHo, como já visto anteriormente.  
Ao contrário dos que escolheram se mudar para o sul do Chelsea, aqueles que 
foram para o norte viram surgir um centro de moda no distrito do Meat Market entre 
1997-2002. Esse surgimento elevou os alugueis em quinhentos por cento entre 2000 e 
2005, tornando os duas vezes mais caros que o aluguel mais caro em outra parte do bairro. 
Desde então, o bairro do SoHo consolidou-se como um bairro de moda com a presença 
das mais renomadas marcas estadunidenses e mundiais. Há também, a presença de lojas 
de decoração e utensílios para casa, dentre outras. O Chelsea, por sua vez, consolidou-se 
como um dos mais importantes distritos de arte contemporânea mundial, embora 
sofrendo vez ou outra algum revés inerente ao mercado das artes e ao mercado 
imobiliário. Outro ator que também entrou em cena foi o Whitney Museum of American 
Art, com a sua mudança para o bairro em setembro de 2015, em uma área que tange o 
Chelsea e está conectada ao High Line Park100.  
 
  
                                                             
99 Do original em inglês, traduzido por mim: “They were also gambling that the part of Chelsea to which they 
moved would not attract more affluent uses such as hip retail clothing stores, allowing landlords to raise rents 
to levels unaffordable for most galleries”, (HALLE, TISO, 2014: 48). 
100 O projeto do High Line Park foi desenvolvido pelos escritórios Diller Scofidio + Renfro (arquitetura), 
James Corner Field Operations (arquitetura da paisagem) e Piet Oudolf (paisagismo) e está sendo 
implementado em fases. As primeiras fases foram inauguradas respectivamente em 2011, 2014, 2015. Uma 
nova fase tem previsão para 2017, assim que o projeto de remodelamento do Hudson Yards estiver 
concluído. 
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COMME DES GARÇONS NO CHELSEA 
 
A nova loja Comme des Garçons foi instalada num edifício que data do século 
XIX. A fachada industrial de tijolinhos foi mantida (Figura 96). As placas que remetem aos 
antigos ocupantes e que muitas vezes desorientam os desavisados, também foram 
preservadas. Ao se aproximar da entrada, um túnel metálico rugoso ladeado de luzes que 
mais parece ter saído de um filme de ficção científica, a ausência de qualquer marca ou 
signo que diferencie esta construção das outras presentes no entorno ou que indique que 
ali é uma loja da Comme des Garçons é o ambiente encontrado ao se visitá-la. Parte da 
parede coberta de lambe-lambes completa o cenário encontrado (Figura 97). 
 
   
96. Fachada da loja Comme des 
Garçons Chelsea, Nova Iorque. 
97. Detalhe dos lambe-lambes na 
fachada, Comme des Garçons Chelsea, 
Nova Iorque. 
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O túnel metálico (Figuras 98, 100) desconecta os visitantes da realidade 
urbana do bairro nova-iorquino do Chelsea e os prepara para outra realidade. “Um 
destino para os consumidores” é como Joffe descreve o bairro do Chelsea (MENKES, 
1999), uma vez que para muitos o bairro poderia ser considerado o “fim do mundo”. Halle 
e Tiso (2014) e Velthuis (2005) deixam claro que muitos dos clientes de arte 
contemporânea (que os galeristas evitam a todo custo chamar de cliente) acreditavam 
que o “novo bairro” (Chelsea) era muito distante do que estavam acostumados (SoHo). 
Segundo os autores, os clientes de moda de luxo compartilhavam da mesma opinião. 
O projeto foi elaborado em uma colaboração entre três partes: Rei Kawakubo/ 
Comme des Garçons, Takao Kawasaki e Future Systems. O interior ficou a cargo de 
Kawakubo e Kawasaki. A fachada e o túnel foram projetados por Kaplicky e Levette 
(Future Systems). A decisão de não modificar a fachada, e nem mesmo remover a placa 
dos ocupantes anteriores, faz com que a loja fique mimetizada por entre as galerias que a 
época já ocupavam a vizinhança (Figura 99). 
     
 
 A arquitetura das galerias de arte contemporânea prevê uma certa discrição 
em relação à fachada e seus elementos constituintes. A ausência de letreiros ou luminosos 
que chamem muita atenção, a preferência por pequenas placas de característica sóbria, 
ou até mesmo, adesivos presos à vitrina trazendo o nome da galeria são os elementos mais 
98 e 99. Placa do antigo ocupante e túnel de acesso a loja do Chelsea, Nova Iorque  
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comuns (VELTHUIS, 2005). Essas características acabaram por balizar o projeto da 
fachada, que posteriormente transformou-se em uma galeria a céu aberto tanto para 
artistas já consagrados quanto para os novatos. 
As motivações da CDG para mudança de sua loja para o Chelsea assemelham-
se àquelas das galerias de arte. A marca japonesa sempre procura se destacar e, de certa 
forma, isolar-se geograficamente de outras marcas de moda. Vernet e DeWit afirmam que 
uma forte estratégia da marca é “quando o design não é suficiente para manter a liderança, 
a escolha da localização pode prover outra saída101”. Esta afirmação está em consonância 
com as ações da marca, especialmente para Nova Iorque. A Maison Martin Margiela102, 
marca belga, segue os passos da Comme des Garçons e foi a segunda marca de moda a se 
mudar para o bairro no ano de 2001. 
 
                                                             
101 Do original em inglês, traduzido por mim: “When design is not enough to keep the lead, the choice of 
location can provide another escape” (VERNET, DEWIT, 2007: 117). 
 
102 A marca belga Maison Martin Margiela (1989), assim como a Comme des Garçons, é considerada pelos 
críticos e pesquisadores como uma marca conceitual, vanguardista. Sendo assim, é a segunda marca a abrir 
uma loja no bairro do Chelsea. Martin Margiela (n. 1957), criador da marca, foi influenciado pelo japonismo 
desenvolvido por Rei Kawakubo. 
100. O túnel de entrada visto a partir da calçada e 101. Desenho do projeto do túnel metálico. 
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O túnel metálico projetado pela dupla Future Systems (Figura 101) foi 
manufaturado em Londres por uma empresa especialista da indústria naval e 
transportado para instalação na loja nova-iorquina. Dentro do túnel fica localizada a porta 
de entrada da loja na qual lê-se o nome “Comme des Garçons”. Luzes vermelhas e brancas, 
juntamente com o túnel, direcionam os visitantes para dentro da loja como se uma nave 
espacial estivesse prestes a atracar em uma estação orbital. O túnel avança vários metros 
dentro do espaço interior, introduzindo e entregando os visitantes ao universo próprio da 
loja (Figura 102). 
    
 
O arquiteto Takao Kawasaki, seguindo as orientações de Kawakubo, projetou 
um espaço inteiramente branco (Figuras 103 e 104). Kawasaki evitou linhas retas dando 
preferência aos elementos curvos. Esses elementos curvos e angulares pousam sobre o 
espaço como grandes esculturas formando um todo labiríntico que leva os visitantes a 
percorrer por entre seus caminhos e até mesmo adentrá-los. Tais elementos são uma 
combinação entre os elementos curvos da loja de Aoyama e os elementos translúcidos 
angulares da loja de Omotesando. 
102. O túnel metálico visto a partir do interior da loja e 103. Os elementos curvos e brancos que 
organizam o interior da loja.  
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Do cubo branco ao cubo dourado. Em dezembro de 2013, as superfícies dos 
elementos que constituem o interior da loja froam alteradas de branco para dourado, 
exceto suas paredes (Figuras 105 e 106). Kawakubo revelou publicamente, na mesma 
época, que o dourado tinha passado a ser sua cor favorita e por isso a mudança. Visitei a 
loja em duas oportunidades, maio de 2014 e entre agosto e outubro de 2015, já em sua 
fase dourada. O dourado toma de assalto a loja, uma vez que contrasta seu brilho com o 
fundo branco e com o colorido das roupas e acessórios. 
    
 
O ambiente interno, a recepção e a interação com os funcionários da loja 
lembrou-me as relações que são estabelecidas com aqueles que trabalham em galerias de 
arte. Romper a barreira física e psicológica entre o exterior da loja e o interior foi bastante 
desafiador, uma vez que a arquitetura da loja é ainda intimidadora. Pude observar que 
104. Planta do projeto da loja 
Comme des Garçons Chelsea 
com a representação do túnel 
metálico e dos elementos curvos 
no interior da loja.  
105 e 106. Loja Comme des Chelsea, fase dourada, dezembro de 2013. 
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muitos se aproximaram da loja, fotografaram a fachada, chegaram até a porta e somente 
ensaiaram adentrá-la, sem no entanto fazê-lo. Ao entrar, eu pude observar que o número 
de visitantes e/ou consumidores dentro da loja é elevado, deixando a loja em alguns 
momentos intransitável. 
A loja BLACK COMME DES GARÇONS, distante cerca de quinhentos metros da 
loja Comme des Garçons Chelsea (Figuras 107 e 108), foi aberta no ano de 2009 como 
parte da estratégia da marca em lançar produtos já consagrados, porém com preços mais 
acessíveis e confeccionados com matéria-prima, sobretudo, provinda de reutilização dos 
estoques da marca. O espaço nasceu como uma loja pop up transformando-se anos depois 
em uma loja definitiva da submarca. Em 2015 foi rebatizada de Comme des Garçons 
Pocket e passou a ser a casa de o outros produtos incluindo os da linha Black. Em outras 
partes do mundo, como Paris, Berlin e Amsterdã, as lojas Black continuam abertas e 
funcionando (GURFEIN, 2015).  
     
 
 
  
107. Loja BLACK Comme des Garçons, Chelsea em imagem obtida no Google Street View (maio, 
2016) e 108. Detalhe da fachada da Loja BLACK Comme des Garçons, Chelsea. 
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DOVER STREET MARKET, GOOD DESIGN SHOP, TRADING 
MUSEUM 
 
Daniel Herman reconhece e descreve uma tipologia de arquitetura – The Next 
Big Thing (a próxima grande coisa) - e afirma que a compreensão desta tipologia passa 
por entender que o potencial de toda tipologia tem vida curta, diferentemente do que se 
admite para as arquiteturas em geral (edifício, loja etc.). Usaremos essa teorização para 
discutir e entender três distintas tipologias criadas pela Comme des Garçons. 
Ao reconhecer esta tipologia Herman postula que a próxima grande coisa deve 
ser replicável, e se não o for, é apenas nova (the next) e grande (big). De acordo com o 
autor 
Tem que ser a coisa (thing). Como uma tendência de moda para alcançar 
coisalidade (thingness), tem que ser uma novidade passageira, uma 
loucura, algo que todos estão fazendo mesmo que por um curto período 
de tempo. De fato, os desenvolvedores de varejo operam desta maneira. 
Reproduzindo somente aqueles edifícos com histórico comprovado, eles 
sempre fazem coisas (things). É percebido como a maneira segura de 
operar como um desenvolvedor. Qual é a última coisa? Eles perguntam. 
(...) O que quer que seja eles a farão repetidas vezes103 (grifos do próprio 
autor. HERMAN, 2001: 534). 
 
The next big thing não se prende a noções de qualidade, receptividade, beleza 
ou outras quaisquer. Conecta-se a uma única característica: a novidade. Trading Museum 
Comme des Garçons e Good Design Shop são duas iniciativas da marca que atingiram 
duas das três características descritas por Herman. Elas são replicáveis e novas mas não 
são grandes como o Dover Street Market. 
Good Design Shop foi uma iniciativa em conjunto da Comme des Garçons e do 
Gyre Omotesando (Figura 109 e 110). Com projeto do premiado escritório de arquitetura 
                                                             
103 Do original em inglês, traduzido por mim: “It has to be a thing. Like a fashion trend, to achieve thingness, 
it has to be a fad, a craze, something everyone is doing, for however brief a time. Indeed, retail developers 
inevitably operate this way. By reproducing only those buildings with proven track records, they always are 
making things. It’s perceived as the safest way of operating as a developer. What’s the latest thing? They ask. 
(...) Whatever it is, they do it over and over again” (HERMAN: 2001: 534). 
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holandês MVRDV, Gyre (espiral em japonês) é um complexo comercial e multiuso 
localizado no distrito de moda e de luxo de Omotesando em Tóquio. 
Kenmei Nagaoka do D&Department Project convidou a marca japonesa a fim 
de unir artistas e designers num mesmo espaço, com a intenção de mostrar as 
similaridades e diferenças desses dois campos e suas possíveis colaborações. A Comme 
des Garçons é a parceira ideal para tal projeto. A marca lida em seu cotidiano com 
competências advindas das duas profissões e através de Rei Kawakubo e Adrian Joffe 
poderiam garantir que os itens escolhidos para comercialização conseguissem ser 
impregnados com a aura de exclusividade. A curadoria das mercadorias feita por Nagaoka 
foi, de acordo com ele, de itens que resistissem ao tempo, indo de objetos para casa a 
eletrônicos, com a intenção de atender todos os tipos de consumidores. 
    
 
 
 
Trading Museum Comme des Garçons é mais uma iniciativa da marca em 
criar uma loja-conceito (Figuras 111 a 113). A marca busca explorar o conceito que fica 
localizado entre o comércio e o museu, assunto já abordado no capítulo dois. Aqui Rei 
Kawakubo e Adrian Joffe contam com o apoio do Victoria & Albert Museum de Londres. O 
museu emprestou os expositores para a instalação das duas lojas abertas, Paris e Tóquio 
a partir de 2009, dentro desse conceito. 
Em resumo, o Trading Museum, nas palavras da própria marca, é “um espaço 
de varejo além das tendências, fora de moda, onde as barreiras entre o comércio e o museu 
109, 110. Good Design Shop, Comme des Garçons, Tóquio, Japão, Julho, 2011. 
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são derrubadas104”. Várias linhas e submarcas da própria Comme des Garçons são 
vendidas nas duas localidades. Marcas convidadas são vendidas por tempo pré-
determinado e exposições são organizadas no interior das lojas. Esses dois atos 
acontecem dentro do mesmo espaço e tem o mesmo objetivo: aproximar “o comprar” e “o 
exibir”. 
      
 
    
          
Dover Street Market (DSM) é a terceira e mais bem sucedida iniciativa da 
Comme des Garçons (Figuras 114 e 115) idealizada por Adrian Joffe, que também ocupa 
o cargo de presidente deste projeto. Londres foi escolhida, em 2004, como a primeira 
localidade a receber esse novo tipo de loja. O objetivo do DSM é reunir, num mesmo 
espaço, as mais variadas marcas, próprias e outras, com as quais a Comme des Garçons se 
identifica.  
A ideia para esse mercado de rua surge do antigo Kensigton Market (aberto em 
1967 em Londres), um mercado com três andares que com o tempo passou a abrigar uma 
série de subculturas londrinas – hippies, punks, new romantics, ravers e góticos – e que 
                                                             
104 Do original traduzido do inglês por mim: “A retail space beyond trends, outside fashion, where the barriers 
between trading and museum come tumbling down”, Trading Museum Comme des Garçons Journal. 
Disponível em: < http://hypebeast.com/2009/11/tradingmuseumcommedesgarcons>. Acesso em: 22 Out. 
2013. 
111. Trading Museum Comme des Garçons Journal, 112 e 113. Detalhes do interior da loja Trading 
Museum em Paris, França, 2009. 
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comercializava produtos de segunda mão. O mercado de Kawakubo e Joffe foi instalado 
em um edifício georgiano de seis andares (O’CEALLAIGH, 2011). 
   
 
As principais estratégias para manter o DSM inovador consistem em fechá-lo 
por três dias consecutivos a cada seis meses para total renovação de seu interior, além de 
dar pleno controle às marcas presentes para criação de seus espaços. A clara aproximação 
com o sistema da moda e sua efemeridade distingue essa tipologia daquela dos shopping 
centers; assim a cada estação surge um novo Dover Street Market (Figuras 116 a 118) 
(BEARD, 2005; KANSARA, 2013). 
    
    
114, 115. Vitrine-instalação e interior da instalação criada por Molly Goddard para o DSM 
Londres, Julho 2015. 
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Beijing105, Tóquio e Nova Iorque (Figuras 118 a 121) passaram a integrar as 
cidades nas quais o Dover Street Market está presente, em 2010, 2012 e 2013, 
respectivamente. A replicação do modelo deu-se a partir da consolidação do modelo 
londrino que em 2016 foi transferido da Bond Street para a Haymarket Street para um 
espaço três vezes maior, de acordo com o vice-presidente do DSM (MORBY, 2016). O novo 
edifício ocupado foi erguido em 1912 por Thomas Burberry, o fundador da marca de luxo 
Burberry. O crescimento e sucesso da tipologia DSM vai ao encontro do preconizado por 
Herman para as tipologias ligadas ao comércio e diz que 
Nos estágios mais avançados da vida útil de uma tipologia, esta é copiada, 
disseminada e consumida pelo mercado. E por último, o bom pode ser 
                                                             
105 Em Beijing o projeto Dover Street Market, ao contrário das outras cidades, recebeu o nome de I.T. Beijing 
por estar a marca Comme des Garçons em colaboração com a I.T (https://www.ithk.com/) uma 
multimarcas de moda presente em Beijing desde 1988. 
 
116, 117 e 118. Imagens do interior do Dover Street Market New York, 2013. 
118, 119, 120 e 121. Instalações no interior do Dover Street Market New York, 2013. 
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distinguido do ruim. Isto é, até que ele (o mercado) comece a se perguntar 
qual seria a próximo grande coisa (the next big thing)106 (HERMAN, 2001: 
535). 
O lançamento do Dover Street Market Londres no mesmo ano da primeira 
guerrilla store é indicativo da aposta da marca no possível sucesso das lojas temporárias. 
É também uma oportunidade de oferecer às marcas pertencentes aos grandes 
conglomerados de luxo uma alternativa viável. Em outras palavras, trata-se de oferecer a 
possibilidade de ter uma loja de guerrilha acessível a suas próprias estruturas. O 
engajamento de marcas como Prada, Dior, Ralf Simons, Valentino, Saint Laurent, entre 
outras, vem num momento em que a Comme des Garçons já havia consolidado seus 
projetos – guerrilla stores e Dover Street Market –, e o mercado já havia aceitado as 
novidades e os novos modos de produção de loja. 
Podemos constatar que o processo e o universo criativo da Comme des 
Garçons estendem-se para além da moda (roupas, acessórios etc.). A marca brinca, 
experimenta e inova olhando não somente para a área na qual atua (moda), mas também 
para outras áreas criativas (arte, design, arquitetura), o que transforma seu espaço de loja 
em mais um dos aspectos de comunicação da marca. Utiliza os espaços que cria para 
discutir conceitos em busca de inovação constante. 
Passaremos agora ao capítulo que se atém exclusivamente às guerrilla stores 
Comme des Garçons, tendo nesses espaços o ápice do desenvolvimento criativo da marca 
no que se refere ao espaço de venda. 
  
                                                             
106 Do original em inglês: " In the later stages of the life of a type, it is copied, disseminated, and consumed by 
the market. Ultimately, the good can be distinguished from the bad. (…) that is, until they started asking what 
would be the Next Big Thing”, (HERMAN, 2001: 535). 
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CAPÍTULO 4 
 
MOBILIDADE DE 
SITUAÇÕES QUE 
MUDAM 
 
 
Everything that I do or that is seen as the 
result of Comme des Garçons’ work is the 
same. They are all different ways of 
expressing the same shared values, from a 
collection to a museum, a shop or even a 
perfume.  
– Rei Kawakubo 
 
O meu envolvimento com estruturas sempre 
passou por tentar evitá-las, cortar caminho 
entre elas ou, pelo menos, tentar evitar 
estruturas estáticas ou criar estruturas 
flexíveis, que correspondessem a 
necessidades reais. (...) Pode-se dizer que 
fui influenciado pela atividade de 
“guerrilha”. Não que minha atividade fosse 
de “guerrilha”, no sentido militar, mas em 
termos de mobilidade de situações que mudam, 
de possibilidade de liberdade em relação a 
um local fixo. 
 
- Seth Sieglaub 
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Neste capítulo apresentam-se as análises críticas das guerrilla stores que 
compõem o corpus. Tais lojas são analisadas tendo em mente a visão global do fenômeno 
caracterizado por tais espaços, segundo uma lógica da desconstrução e identificação de 
algumas de suas referências à própria marca, à arte contemporânea e à moda. Como já 
explicitado na introdução, o objetivo aqui é investigar e narrar de que maneira esses 
espaços de comercialização são forjados, qual relação estabelecem entre si, e quais os 
mecanismos através dos quais isso ocorre. 
O quarto capítulo Mobilidade de Situações que Mudam traz alguns conceitos 
que nos ajudarão a compreender as guerrilla stores, dentre eles, o conceito de paródia, 
não no sentido cômico e com a intenção de ridicularizar o texto parodiado, mas sim, como 
afirma Hutcheon (1985), como “uma forma de crítica artística séria”. A tentativa da 
“desclassificação do outro” aos moldes de Bordieu e Delsaut (2006) na qual a marca 
Comme des Garçons parece trafegar com tranquilidade entre marca dominante e marca 
recém-chegada. Movimento de guerrilha, arte de guerrilha, assim como as zonas 
autônomas temporárias (TAZ) de Bey são expostas como referências para se entender as 
guerrilla stores. Após a apresentação desse referencial teórico, uma análise dos aspectos 
de ocupação e estrutura de produção de uma guerrilla store Comme des Garçons será 
apresentada.  
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PARÓDIAS 
 
Linda Hutcheon dedica uma obra por completo para conceituar e discutir a 
paródia e suas funções. Compreender as guerrilla stores como “paródias das paródias” 
leva-nos, a afirmar de antemão, que tais lojas são, ao mesmo tempo, paródias do 
movimento de guerrilha e - por consequência - da Arte Povera. Parodiam não somente 
esses movimentos, como a própria moda e a história da moda, através dos espaços das 
lojas. 
A autora no livro, A Teoria da Paródia, discute o conceito de paródia - moderna 
e contemporânea - como uma das formas mais importantes de autorreflexão e de discurso 
inter-artístico - ‘e não apenas aquela imitação ridicularizadora mencionada nas definições 
dos dicionários populares’. Esse tipo de paródia não desrespeita a obra, ou texto, 
parodiado. Desta maneira:  
A paródia é uma forma de crítica artística séria, (...) como forma de crítica, 
a paródia tem a vantagem de ser simultaneamente uma recriação e uma 
criação, fazendo da crítica uma espécie de exploração ativa da forma. Ao 
contrário da maior parte da crítica, a paródia é mais sintética que 
analítica na sua transcontextualidade econômica do material que lhe 
serve de fundo (HUTCHEON, 1985: 70). 
Hutcheon argumenta que a verdadeira paródia moderna, irônica e ampliada, é 
aquela que enxerga no texto parodiado uma arma, não um alvo. Trata-se da paródia que 
coloca o contemporâneo sob um poderoso filtro crítico, fazendo uma homenagem em vez 
de um ataque, sem deixar que as marcas da distanciação e da diferença se escondam. 
À luz de paródias como estas (burlescas), há uma tentação de concordar 
com a tradicional marcação pejorativa do ethos paródico. Mas 
aprendemos com outras formas de artes modernas que a distanciação 
crítica entre a paródia em si e o texto que lhe serve de fundo nem sempre 
conduz à ironia às custas da obra parodiada. (...) Muitas paródias atuais 
não ridicularizam os textos que lhes servem de fundo, mas utilizam-nos 
como padrões por meio dos quais colocam o contemporâneo sob 
escrutínio. (...) 
A paródia marcada pelo respeito se acha mais próxima da homenagem do 
que o ataque, essa distanciação crítica e marcação de diferença continua 
a existir. (HUTCHEON, 1985: 78, 79). 
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Dentro da dinâmica paródica das guerrilla stores, o controle sobre o modelo, 
sem dúvida, esteve o tempo todo nas mãos da marca, ao passo que as proposições 
estéticas ficaram sob responsabilidade dos parceiros locais. Isto tornou mais complexa a 
relação de poder entre a paródia e o parodiado - e a extensão da identificação e da 
compreensão por parte do expectador ou leitor. Neste sentido,  
Na situação ótima, o sujeito sofisticado conheceria bem as obras que 
serviriam de fundo e dariam origem a uma sobreposição de textos por 
mediação dessa obra parodiada sobre o ato de visão ou da leitura. (...) 
Se o leitor não consegue reconhecer uma paródia como paródia (já por si 
uma convenção estética canônica) e como uma paródia a uma certa obra 
ou conjunto de normas (no todo ou em parte), então falta-lhe 
competência. Talvez seja por esta razão que a paródia é um gênero que, 
como vimos, parece florescer essencialmente em sociedades 
democráticas culturalmente sofisticadas (HUTCHEON, 1985: 119, 120). 
Levando-se em consideração as posições - estética e mercadológica - assumida 
pela marca desde sua fundação, e vigente ainda hoje, de marca independente (não faz 
parte de um conglomerado, não tem seu capital aberto, e nem conta com investidores) e 
vanguardista,   
O terceiro tipo de competência é o mais complexo. (...) A paródia é 
frequentemente acusada de ser uma forma de discurso elitista, em grande 
parte porque a sua dimensão pragmática implica que, pelo menos, parte 
do lugar do valor estético e sentido tem sido colocada na relação do leitor 
com o texto – por outras palavras, que a paródia existe, potencialmente 
em palavras “de voz dupla” (resultado de sobreposição textual) – mas é 
realizada ou atualizada apenas pelos leitores que preenchem certas 
condições requeridas, tais como capacidade ou treino (1985: 120). 
 Para a marca Comme des Garçons esta falta de competência, por parte de seus 
consumidores e de outras marcas, é mero detalhe. Talvez até faça parte de seu modelo 
estruturante, de negócio e criação, para manutenção da aura de marca vanguardista, 
atribuída sobretudo pela imprensa, desde que a marca chegou a Paris na década de 1980. 
 Bourdieu e Delsaut apontam em ‘O costureiro e sua grife’107, que as marcas 
ocupam polos distintos no campo da moda: de um lado estão as empresas dominantes em 
                                                             
107 BOURDIEU, P., DELSAUT, Y. O costureiro e sua grife: contribuição para uma teoria da magia. In: 
BOURDIEU, Pierre. A produção da crença: contribuição para uma economia dos bens simbólicos. Zouk: 
São Paulo, 2006. 
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determinado momento e, de outro, aquelas recém-chegadas entraram no cenário. Essas 
marcas “se opõem em quase todas as relações designadas como pertinentes pela lógica 
específica do campo”. Miram públicos-alvo distintos, localizam suas lojas em bairros com 
características antagônicas, ofertam tipos diferentes de moda, entre outros: 
Por um lado, os muros brancos e o tapete cinza, os monogramas, as 
vendedoras de uma certa idade, das velhas Maison de prestígio e tradição, 
(...) por outro, o metal branco e ouro, as formas e os volumes 
implacavelmente modernos, além dos vendedores audaciosamente 
santropezianos das boutiques de vanguarda, implantadas na áreas chique 
(...). em um polo, a austeridade no luxo e a elegância sóbria, a grande 
classe, que convém ao capitalista da velha cepa – como disse Marx – e, 
mais precisamente, à mulheres com idade canônica das frações mais 
elevadas e estabelecidas, há mais tempo na burguesia; no outro, as 
audácias um tanto agressivas e espalhafatosas de uma arte dita de 
pesquisa que, pela lei da concorrência – isto é, a dialética da distinção -, 
pode ser levada a proclamar  o ódio a perfeição e a necessidade do mau 
gosto, por um desses exageros de artistas que convêm a tal posição 
(BOURDIEU e DELSAUT, 2006: 115, 116 – ênfases no original). 
 Rei Kawakubo e Adrian Joffe conduzem a Comme des Garçons por um caminho 
que se localiza entre esses dois polos. A marca transita entre ‘dominante’ e ‘recém-
chegada’ como estratégia de se manter no mercado, de ser notícia, tanto no campo da 
moda quanto no campo da arte e, sobretudo, em manter estação após estação um negócio 
com saldo positivo  
 No campo da moda, como em todos os outros campos, os recém-
chegados que, à semelhança do que ocorre no boxe com o desafiante, 
fazem o jogo. Os dominantes agem sem riscos: não têm a necessidade de 
recorrer a estratégias de blefe ou enaltecimento que são outras tantas 
maneiras de confessar sua fraqueza. 
(...) daí, vem a oposição que, em todo campo e em todas as dimensões do 
estilo de vida, estabelece uma separação entre as estratégias estéticas 
dominantes e as dos pretendentes: os dominantes que só precisam ser o 
que são, sobressaem e distinguem-se pela recusa ostensiva das 
estratégias vistosas da distinção (2006: 119, 120). 
                                                             
Os autores neste texto da década de 1960 estavam analisando as relações entre os ‘costureiros’ e as ‘grifes’ 
que estavam no auge destes polos distintos da moda. Citam no texto as marcas Chanel, Dior, Balmain, Yves 
Saint-Laurent, Paco Rabanne, dentre outras. Todas elas são ainda hoje referências a quem pesquisa e produz 
moda. Para esta dissertação, o importante, são as relações entre as marcas e as posições adotadas por cada 
uma. O modelo descrito por Bordieu e Delsaut é ainda hoje relevante para o campo da moda, que baseia seu 
desenvolvimento nos mesmos fundamentos observados pelos dois pesquisadores. 
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 A cada nova proposta estética (desfile) e novo projeto lançados, a marca 
dominante posiciona-se, temporariamente, como recém-chegada, alterando a dinâmica 
tradicional do campo, sobressaindo-se, e assim é capaz de quebrar as convenções vigentes 
bem como questionar tanto as regras do jogo como o próprio jogo. 
O jogo dos recém-chegados consiste, quase sempre, em romper com 
certas convenções em vigor (por exemplo, introduzindo misturas de 
cores ou de materiais, até então, excluídos), mas dentro dos limites da 
conveniência e sem colocar em questão a regra do jogo e o próprio jogo. 
Eles estão comprometidos com a liberdade, a fantasia e a novidade 
(frequentemente, identificadas com a juventude), enquanto as 
instituições dominantes tem em comum a recusa dos exageros e a busca 
da arte na recusa da afetação e do efeito, isto é, na dupla negação, lítotes, 
understatement, equilíbrio e refinamento (2006: 121 – ênfases no 
original). 
Esse trânsito entre os dois polos é conveniente à marca e essa subversão do 
jogo garante - e reafirma - a Comme des Garçons como marca dominante e vanguardista. 
A marca aproveita deste mecanismo como estratégia para preservação de sua posição 
como dominante dentro dum campo no qual permanecer relevante estação após estação 
é vital. Sobretudo, porque  
“Fazer moda” não é somente desclassificar a moda do ano anterior, mas 
desclassificar os produtos daqueles que faziam moda no ano anterior, 
portanto, desapossá-los de sua autoridade sobre a moda. As estratégia 
dos recém-chegados, que são também os mais jovens, tendem a rejeitar 
para o passado os mais velhos e estes colaboram com a translação do 
campo que desembocará em sua desclassificação (ou, aqui, em seu 
desparecimento) pelas estratégias que utilizam para assegurar sua 
posição dominante que é também a mais próxima do declínio (2006: 137, 
138). 
Kawakubo e Joffe – Comme des Garçons – vão além no processo de 
desclassificação de produtos ao criarem um projeto – guerrilla stores – que altera a 
percepção do campo, sem deixar de desapossar os concorrentes, não das ‘misturas de 
cores’ ou dos ‘materiais excluídos’, mas sim (re)criando uma nova forma de 
comercialização de produtos de moda. 
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AS GUERRILHAS 
 
Regras da Guerrilha (Figura 129, p.129), texto proposto e lançado pela 
Comme des Garçons pela primeira vez em fevereiro de 2004, quando da abertura da 
primeira guerrilla store em Berlim, é a base para as ocupações das lojas. O aspecto do 
texto que mais chama a atenção – além, evidentemente, de seu título – é a definição de 
guerrilha adotada: ‘um pequeno grupo de pessoas independentes lutando pelo que 
acreditam’108. 
Esta definição me motivou a sair em busca de referências sobre o movimento 
de guerrilha. Duas referências saltaram-me aos olhos, dois manuais voltados àqueles que 
queriam entrar para a guerrilha armada, para os interessados em entender melhor o 
surgimento, e os encaminhamentos da guerrilha, sobretudo no Brasil.  
‘Mini Manual do Guerrilheiro Urbano’, de Carlos Marighella, foi o primeiro 
deles. Publicado em junho de 1969, em formato panfletário, com o intuito principal de 
formar e instruir novos guerrilheiros a lutar e a resistir contra o governo vigente à época. 
Nele, Marighella convoca todos os leitores a fazer a revolução acontecer: 
“Eu desejo a todos que leram este manual e decidiram que não podem 
permanecer inativos, sigam as instruções e juntem-se à luta agora. Eu 
solicito isso porque, baixo qualquer teoria e qualquer circunstâncias, a 
obrigação de todo revolucionário é fazer a revolução. Um outro ponto 
importante é não somente ler este manual aqui e agora, mas difundir seu 
conteúdo” (MARIGHELLA, 1969). 
 Ivar Hartmann escreve o ‘Manual Prático do Guerrilheiro109’ explica e convoca 
aqueles que estejam dispostos a integrar o movimento de guerrilha. Já no início de seu 
texto, Hartmann define o que são ‘guerrilha’ e ‘guerrilheiro’: 
                                                             
108 Do original traduzido por mim: ‘A small group of independent people fighting for what they believe in’. A 
imagem do texto original pode ser encontrada em variadas fontes, sobretudo no formato digital (internet). 
Fonte: MORES, Claudio Marenco. From Fiorucci to Guerrilla stores: Shop Display in architecture, 
marketing and communications. Venice: Marsilio Editori, Fondazione Pitti Discovery, 2006. 
109 Embora Ivar Hartmann tenha escrito este volume na década de 1960 sua publicação só se deu na 
década de 1980. A versão utilizada como referência nessa narração foi editada e publicada em 1988. 
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Guerrilha — "Luta armada realizada por meio de pequenos grupos 
constituídos irregularmente, sem obediência às normas estabelecidas 
nas convenções internacionais, e que, com extrema mobilidade e 
grande capacidade de atacar de surpresa, visa ao crescimento 
progressivo das próprias forças mediante a incorporação de novos 
combatentes e abertura de novas frentes guerrilheiras até que se 
possam travar com êxito combates diretos contra as tropas regulares 
inimigas". 
Por consequencia, guerrilheiro é aquele que combate numa guerrilha 
(HARTMANN, 1988).  
‘Notes for a Guerrilla War’110 é publicado pelo crítico, historiador da arte e 
curador italiano Germano Celant111 na revista Flash Art em 1967. Este artigo trouxe pela 
primeira vez o termo Arte Povera, criado por Celant para se referir à arte italiana da época, 
no qual o crítico expõe: 
Não mais entre as fileiras dos explorados, o artista se torna um 
guerrilheiro, capaz de escolher seus locais de batalha e com as vantagens 
conferidas pela mobilidade, surpresa e ataque, ao invés do contrário 
(CELANT, 1967)112. 
  Frederico Morais, em ‘Contra a arte afluente: o corpo é o motor da obra’, 1970, 
afirma que ‘quanto mais a arte confunde-se com a vida e com o cotidiano, mais precários 
são os materiais e suportes, ruindo toda ideia de obra’, e define: 
O artista, hoje é uma espécie de guerrilheiro. A arte, uma forma de 
emboscada. Atuando imprevisivelmente, onde e quando é menos esperado, 
de maneira inusitada (pois tudo pode transformar-se em arte, mesmo o 
mais banal evento cotidiano) (MORAIS in COHN, 2010)113.  
Celant e Morais, em seus escritos, abordam as reverberações dos 
movimentos de guerrilha na arte que passa a ser feita em seus países. Os artistas 
italianos, parte desse movimento, como aponta Christov-Bakargiev (1999: 18), 
                                                             
 
110 CELANT, GERMANO. Notes for a guerrilla war. Flash Art nº 5, 1967. Último acesso em: 02 Jul. 2013. 
Disponível em: <http://www.flashartonline.it/interno.php?pagina=articolo_det&id_art=342&det=ok> 
 
111 Como já mencionado no capítulo 2, Germano Celant foi nomeado em 1993 diretor artístico da Fondazione 
Prada carga que ocupa até hoje.  
112 Do original: “No longer among the ranks of the exploited, the artist becomes a guerrilla fighter, capable 
of choosing his places of battle and with the advantages conferred by mobility, surprising and striking, 
rather than the other way around”.  
113 O texto de Morais na íntegra está publicado em COHN, S. (org.). Ensaios fundamentais: artes 
plásticas. Azougue Editorial: São Paulo, 2010. 
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começaram a exibir seus trabalhos em conjunto, rejeitando um estilo e encorajando a 
incoerência como valor positivo. Morais, saliente que a arte povera  
E a conceitual aproximam-se, assim, da “estética do lixo”, da junk culture 
de William Burroughs, herdeira da arte de detritos (Merz) de Kurt 
Schwitters, que empilhou entulhos fazendo sua famosa Merzbau e usou 
tudo o que achava na rua para realizar seus quadros (...) e poemas (...), da 
arte precária dos neodadás, como Burri, dos happenings realizados por 
Cage, Kaprow, Warhol e Lebel nas ruas, oficinas, cemitérios de 
automóveis, borracheiros. Nada de materiais nobres e belos, nada além 
do acontecimento, do conceito (2010: 130). 
O artista-guerrilheiro propõe situações que busquem mobilizar todos os 
sentidos do espectador, apropria-se de objetos e eventos atribuindo-lhes novas funções, 
ideias e conceitos. As grandes cidades passam a ser os locais das batalhas dos 
guerrilheiros. 
A área na qual o guerrilheiro urbano atua são as grandes cidades 
brasileiras. (...) A ocupação sempre tem um limite de tempo e enquanto 
mais rápido se realize, melhor. (...) 
As ocupações são um tipo de ataque realizado quando um guerrilheiro 
urbano se estaciona em estabelecimentos e localizações específicas, para 
uma resistência temporal contra o inimigo ou para algum propósito de 
propaganda (MARIGHELLA, 1969 – grifo meu).  
Marighella, já em 1969, criticou a ação dos artistas engajados na ‘guerrilha 
artística’ afirmando que “o guerrilheiro urbano não é um homem de negócios em uma 
empresa comercial, nem um artista numa obra”. Esse fato não altera o empenho tanto dos 
artistas contemporâneos a Marighella e em atividade quanto da Comme des Garçons no 
início do século XXI. O que os impulsionava, como argumenta Hartmann 
Outra não é a mola propulsora de uma célula guerrilheira se não a 
conquista. (...) Por estratégia guerrilheira entende-se o planejamento e a 
execução de atividades que garantam resultados positivos com o má-
ximo de garantias, merecendo especial cuidado o local da guerrilha 
(HARTMANN, 1988 – grifo meu). 
A conquista abordada por Hartmann em conjunto com a ‘estratégia 
guerrilheira’, leva aos resultados positivos, isto é, alcançar o objetivo da batalha, ou ao 
menos, desestabilizar o “inimigo” fortalecendo-se. O campo da batalha é definido por 
cada um, seja ele o ‘corpo como motor da obra’ (MORAIS, 2010), a ocupação de um espaço 
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para criação de uma loja temporária, ou outro qualquer, mas com a certeza que o cenário, 
após tais realizações, alterar-se-á radicalmente. 
O historiador, escritor e poeta estadunidense Hakim Bey114 cria o termo Zona 
Autônoma Temporária (‘temporary autonomous zone’, ou ‘TAZ’, na sigla em inglês) 
em 1985 ao lançar o livro de mesmo título. Nele o autor descreve as TAZs baseado, 
sobretudo, em suas pesquisas sobre as organizações sociais piratas e corsários do século 
XVIII. Estes montaram, segundo Bey, uma rede de informações que se estendia pelo globo 
e era formada por ilhas que abrigavam mini-sociedades (que viviam fora da lei e estavam 
determinados a continuar assim), esconderijos remotos onde os navios podiam ser 
abastecidos, onde podiam trocar artigos de luxo e de necessidades. 
Bey define a TAZ como um certo tipo de enclave livre não apenas possível nos 
dias de hoje mas também real. O autor ainda alerta que não deseja que a TAZ seja 
percebida como, nas palavras do autor, um ensaio, uma tentativa, uma sugestão, quase 
que uma fantasia poética. É desta maneira que utilizarei as várias definições e 
possibilidades das TAZ como chave de compreensão de parte do fenômeno guerrilla 
stores. 
As zonas autônomas temporárias são parte de um movimento, de um levante 
(temporário) que questiona a ordem do mundo e não necessariamente encontra todas as 
respostas tendendo a ignorá-las escolhendo o que pode ou não absorver. “Cultura é a 
nossa natureza, e nós somos os corvos ladrões, os caçadores/ coletores do mundo da 
comunicação tecnológica” afirma Bey (s/d) que considera o levante como temporário ao 
contrário da revolução que intenta conquista permanência. Assim, o autor considera o 
levante “como uma ‘expressão de pico’ se comparada ao padrão ‘normal’ de consciência e 
experiência” (id., s/d). Isto é, não trata o levante como uma derrota e sim como uma outra 
possibilidade de enxergar uma mesma dada situação. 
As TAZs também podem ser definidas como “um acampamento de 
guerrilheiros ontologistas: ataque e fuja. Continue movendo a tribo inteira, mesmo que 
ela seja apenas de dados na web”, e são 
                                                             
114 Hakim Bey é o pseudônimo do historiador, escritor e poeta Peter Lamborn Wilson. 
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(...) uma localização temporária mas real no tempo, e uma localização 
temporária mas real no espaço. Porém, obviamente, ela também precisar 
ter um local dentro da web, outro tipo de local: não real, mas virtual; não 
imediato, mas instantâneo. A web não fornece apenas um apoio logístico 
à TAZ, também ajuda a criá-la. Grosso modo, poderíamos dizer que a TAZ 
“existe” tanto no espaço da informação quanto no “mundo real”. A web 
pode compactar muito tempo, em forma de dados, num “espaço” 
infinitesimal. Dizemos que a TAZ, por ser temporária não oferece algumas 
das vantagens de uma liberdade com duração e de uma localização mais 
ou menos estável (BEY, s/d).   
Deste modo mantém-se viva e presente as proposições de um ato seja ele um 
movimento de guerrilha ou um movimento artístico muitas vezes móveis, indetectáveis e 
pouco estáveis e assim mais maleáveis e adaptáveis para as situações para as quais 
nascem para combater. A zona autônoma temporária como “uma espécie de rebelião que 
não confronta o Estado diretamente, uma operação de guerrilha que libera uma área (de 
terra, de tempo, de imaginação) e se dissolve para se refazer em outro lugar e outro 
momento” (BEY, s/d).   
 A internet para Bey é tanto uma TAZ como um apoio às suas realizações e de 
certa maneira atua como co-criadora. Por fim, o autor afirma que “o desaparecimento não 
é necessariamente uma catástrofe, exceto no sentido matemático de uma repentina 
mudança topológica” e que todos os gestos positivos aqui esboçados parecem envolver 
vários graus de invisibilidade em vez de confrontação revolucionária tradicional. 
A TAZ deve ser capaz de se defender; mas, se possível, tanto o “ataque” 
quanto a “defesa” devem evadir a violência do Estado, que já não é uma 
violência com sentido. O ataque é feito às estruturas de controle, 
essencialmente às ideias. As táticas de defesa são a “invisibilidade”, que é 
uma arte marcial, e a “invunerabilidade”, um arte “oculta” dentro das 
artes marciais. A “maquina de guerra nômade” conquista sem ser notada 
e se move antes do mapa ser retificado (BEY, s/d). 
O desaparecimento não é algo negativo, para Bey, ele carrega em si “gestos 
positivos” que podem envolver “vários graus de invisibilidade” ao invés da confrontação 
tradicional. A zona autônoma temporária como tática de desaparecimento parece ao 
autor ser uma opção lógica para os tempos atuais ao mesmo tempo sem se apresentar 
como “um desastre ou uma declaração de morte do projeto radical”.  
 Portanto, a guerrilha de Rei Kawakubo – Comme des Garçons – está 
fundamentada na instauração de um caos temporário ao propor uma desestabilização no 
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coração do sistema da moda. As guerrilla stores chocam-se diretamente com a estrutura 
rígida e tradicional das lojas de moda. A marca Comme des Garçons move-se rapidamente 
por entre as trincheiras da guerra da moda evitando os grandes conglomerados e as 
estruturas não-flexíveis. 
 
AS GUERRILLA STORES 
 
Rei Kawakubo, em entrevista ao Wall Street Journal115, e Adrian Joffe, em 
entrevista ao The Financial Times116, afirmaram que trinta e sete diferentes guerrilla 
stores foram abertas entre 2004 a 2011, período de existência do projeto (Figura 122). 
No levantamento realizado, vinte e nove espaços de ocupação foram levantados. Deste 
total, vinte e quatro possuem ao menos uma imagem, e o restante somente evidências 
(não visuais) de que tenham ocorrido. A contagem foi feita seguindo os seguintes 
critérios: (1) diferentes instalações checadas através da mudança de endereço e da 
visualidade do espaço ocupado; (2) declaração pela própria loja sobre a reabertura e/ou 
reocupação em um novo espaço; (3) informações obtidas através da bibliografia 
pesquisada, exceto notas à imprensa. 
  
 
                                                             
115 REI Kawakubo: The Comme des Garçons design visionary breaks her silence to sound off on the 
continual chaos of fashion. New York: WSJ - The Magazine from the Wall Street Journal, Set. 2011. 
Disponível em: < http://www.wsj.com/articles/SB10001424053111903918104576500263503794504 >. 
Acesso em:  22 Out. 2013. 
116 FRIEDMAN, Vanessa. Lunch with the FT: Adrian Joffe. New York: The Financial Times, 17 Jan. 2014. 
Disponível em: < http://www.ft.com/cms/s/2/4ce0c5207d3511e3a57900144feabdc0.>. Acesso em: 03 
Fev. 2014. 
122. Logo do projeto Guerrilla 
Stores Comme des Garçons. 
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ESTRUTURA DO MODO DE PRODUÇÃO 
 
A estrutura do modo de produção de uma guerrilla store Comme des Garçons 
está baseada nas guerrilla rules (regras da guerrilha) e em algumas premissas que não 
fazem parte destas regras, porém foram amplamente divulgadas, como, por exemplo, (1) 
a confecção de cartazes de divulgação; (2) um orçamento fixo para a realização do interior 
do espaço a ser ocupado pela loja; (3) os parceiros locais não deveriam estar ligados à 
indústria da moda; (4) a manutenção de um site para divulgação das lojas; (5) uma efetiva 
divulgação através do boca a boca e envio de e-mails; (6) e por fim, a geração espontânea 
de mídia (sem custos à marca e/ou aos parceiros locais).  
O site - http://guerrilla-store.com –, alimentado com variadas informações 
sobre as guerrilla stores, alterava-se e multiplicava-se a cada nova ocupação. Ainda hoje, 
é possível encontrar a página dedicada à loja em Colônia (http://www.guerrilla-store-
cologne.com/). Todo o conteúdo relativo às outras lojas não está mais disponível117. 
Vemos aqui ressoar as ideias de Bey em relação a internet. O website era a localização 
virtual das lojas (localização real no tempo e espaço) e tão efêmero quanto os espaços 
ocupados. Assim que uma determinada ocupação desaparecia o conteúdo sobre tal 
ocupação era retirado do guerrilla-store.com. 
Quase todos os cartazes de divulgação continham alguma imagem-ícone da 
cidade à qual a ocupação pertencia. De acordo com os parceiros locais, Mullane (Glasgow) 
e Westfall (Los Angeles), essas imagens eram escolhidas pela equipe que estaria à frente 
da guerrilla store, e a arte dos cartazes produzida pela Comme des Garçons no Japão. Entre 
500 e 600 desses cartazes eram produzidos no Japão, remetidos à loja para divulgação e 
usados na montagem da mesma. 
                                                             
117 A última checagem foi realizada no dia 20 de outubro de 2016 e o link fornecido no texto estava ativo. 
O website traz as informações e imagens das lojas de guerrilha localizadas em Colônia, Alemanha.   
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A visualidade dos cartazes eram elaboradas dentro de um mesmo padrão, com 
estética de panfleto mimeografado e produzido caseiramente, semelhante àqueles 
produzidos pelas guerrilhas armadas. Imagem ícone de fundo, os lemas das guerrilla 
stores (propaganda, camp, popular, occupation, alliance, independent, base, revolution, 
radical, supplies, disappear) seguidos da data de ocupação ou reocupação da loja, endereço 
e a marca Comme des Garçons Guerrilla Store acompanhada do número da loja (Figura 
123). Os cartazes de divulgação de duas lojas de Cingapura (Temple Street e Haji Lane) 
apresentavam fundo sólido branco ou colorido e os lemas das guerrilla stores nas quatro 
línguas oficiais de Cingapura, chinês, tâmil, malaio e inglês (Figura 124). Os cartazes da 
ocupação de Haji Lane apresentavam ainda fonte distinta e manchas de tinta vermelha 
simulando e sugerindo um sangramento causado por tiro (Figura 125). No cartaz da 
primeria ocupação em Atenas os lemas das lojas de guerrilha foram escritos em grego 
(Figura 126). 
123. Cartaz de divulgação da guerrilla store de Estocolmo, 124. Cartaz de 
divulgação da guerrilla store de Cingapura, Temple Street. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.069 
Cartazes CdGGS+4161.Fonte: http://www.dezeen.com/2007/06/16/comme-des-
garcons-guerrilla-store-4161/ 
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Um número de identificação era atribuído para todas as lojas ao serem 
projetadas e ocupadas. Esse número fazia referência ao código telefônico de área, assim, 
por exemplo a loja localizada na Basiléia recebeu o número +4161 (Figura 127), a de 
Colônia, Alemanha, +49 221 (Figura 128), e a loja em Estocolmo, +852. A primeira parte 
do número de identificação refere-se ao código telefônico internacional e a segunda parte 
ao código regional de área, conhecido no Brasil como discagem direta à distância (DDD). 
Desta maneira se uma loja tivesse sido aberta em São Paulo essa ocupação seria 
identificada pelo código +55 11. 
     
 
  
125. Cartaz de divulgação da guerrilla store, Cingapura, Haji Lane e 126. 
Cartaz de divulgação da guerrilla store, Atenas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.069 
Cartazes CdGGS+4161.Fonte: 
http://www.dezeen.com/2007/06/16/comme-des-garcons-guerrilla-
store-4161/ 
 
 
127. Número de identificação da Guerrilla Stores na Basiléia e 128. Número de identificação da 
Guerrilla Stores em Hong Kong. 
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AS REGRAS DA GUERRILHA 
 
Nesta seção do capítulo, narra-se como as guerrilla stores Comme des Garçons 
foram organizadas. A narrativa vem acompanhada da tentativa de abrir e revelar a trama 
de referências sob as quais essas lojas parecem estar assentadas. Escolheu-se abordar as 
lojas a partir dos itens constituintes do texto que as lança, as “Regras da Guerrilha” 
(guerrilla r ules) (Figura 129), texto que traz os cinco pontos norteadores das variadas 
ocupações das lojas, acompanhados de um “cabeçalho” explicativo. 
  
AS REGRAS DA GUERRILHA118 
(GUERRILHA: um pequeno grupo de pessoas independentes lutando pelo que acreditam) A ideia: propor à 
população local uma gama de mercadorias interessantes e criativas de uma nova maneira, que não está 
                                                             
118 Tradução minha do original em inglês. 
 
129. As “guerrilla rules”. 
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atrelada a estações ou outros ditames industriais. O que conta é a escolha dos produtos e o espírito e a 
energia, ao invés da aparência cuidadosa do design de interiores. 
1. Não permanecerão mais de um ano em qualquer localização. 
2. A concepção do espaço interior será em grande parte igual ao espaço existente. 
3. A localização será escolhida de acordo com sua atmosfera, conexão histórica, situação geográfica, 
longe de áreas comerciais estabelecidas, ou algumas outras características consideradas 
relevantes. 
4. A mercadoria será um mix de todas as estações, novas ou antigas, das marcas Comme des Garçons, 
incluindo roupas e acessórios, existentes ou especialmente criados para este fim, e ocasionalmente 
também outras marcas. 
5. Os parceiros assumirão a responsabilidade pela locação e a Comme des Garçons dará o suporte à 
loja com as mercadorias para venda de ou retorno básico. 
COMME des GARÇONS S.A. 
16 Place Vendome 
75001 Paris 
Tel: +33 1 4703 6080 Fax: +33 1 4296 2033 
 
As ‘regras da guerrilha’ são norteadoras dos acontecimentos para a abertura 
de uma guerrilla stores e funcionam semelhantemente as regras que foram lançadas por 
diversos artistas, sobretudo na década de 1960. Esse texto – as regras – não é um 
manifesto uma vez que este não pretende romper com o sistema vigente desqualificando-
o e estabelecendo uma nova ordem. A intenção maior delas é de organizar e estabelecer 
um padrão bastante flexível e aberto a inúmeras interpretações para a ocupação das lojas.  
 Allan Kaprow (1927-2006) artista precursor da performance art e dos 
happenings propôs em 1966 um texto para uma palestra – How to make a happening119 – 
no qual explica através de onze regras do jogo (rules of the game) como estes se 
estruturam (Figura 130). No mesmo material, o artista apresenta três visões distintas 
sobre estes: (1) como as pessoas enxergam um happening, (2) uma maneira 
descomplicada de descrever um happening e (3) o programa descomplicado para 
realização desse tipo de arte no qual o programa, nas palavras do próprio artista, nada 
mais é do que uma breve lista de situações ou imagens anotadas em algumas folhas de 
                                                             
119 O texto na íntegra está disponível na internet para leitura e/ou download. Disponível em: < 
http://primaryinformation.org/files/allan-kaprow-how-to-make-a-happening.pdf>. Último acesso em: 15 
Jul. 2016. 
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papel120. Kaprow passa então à leitura de três programas para happenings e adverte sua 
plateia que o que ele lerá nada mais é do que literatura - e não os happenings em si121. 
  
Em “18 Happenings in Six Parts” (Figura 131) Allan Kaprow descreve o elenco 
de participantes e as instruções que estes deveriam seguir. Ao analisarmos o programa 
notamos que os visitantes são também enumerados como participantes do happening 
(“the visitors - who sit in various chairs”). As instruções de execução (coluna da direita) 
são direcionadas sobretudo aos visitantes evidenciando o que estes deveriam fazer e 
como se comportar durante a execução das seis partes do happening. 
É, evidente mente, possível estabelecer conexões entre o happening e obras de 
arte de outros artistas. Contudo, o estabelecimento de tais conexões fugira ao escopo do 
presente trabalho, cujo objetivo é debruçar sobre uma marca, a Comme des Garçons, e 
como sua proposta de negócios é materializada num formato que dialoga com uma forma 
de expressão artística, a guerrilha. Assim sendo, o diálogo com o trabalho de Allan Kaprow 
é estratético para o entendimento aprofundado das lojas de guerrilha uma vez que o 
artista é expoente deste tipo de arte. 
                                                             
120 A program is nothing more than a short list of situations or images jotted down on a few sheets of 
paper. Fonte: <http://primaryinformation.org/files/allan-kaprow-how-to-make-a-happening.pdf>. 
Último acesso em: 15 Jul. 2016. 
121 Do original em inglês: “I’d like to read three programs now, but before I do, it ought to be clear that what 
I read is just literature, not the happenings themselves”.  Fonte: 
<http://primaryinformation.org/files/allan-kaprow-how-to-make-a-happening.pdf>. Último acesso em: 
15 Jul. 2016.  
130. Allan Kaprow, How to 
Make a Happening, 1966 
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Sempre que necessário, farei referência à primeira parte deste capítulo a fim 
de esclarecer conexões possíveis de serem tecidas. Ao repassar as regras de guerrilha, 
apresentarei algumas das lojas de maior relevância ao projeto guerrilla stores. 
Recordemos que a Comme des Garçons – na figura de Rei Kawakubo e Adrian Joffe – não 
possui nenhum arquivo ou sistematização desses objetos. É detentora e controla as 
informações de maneira centralizadora. Esse controle permite que se mantenha intacta a 
“aura” de vanguardismo atribuído à marca Comme des Garçons. 
 
REGRA #1 
NÃO PERMANECERÃO MAIS DE UM ANO EM QUALQUER LOCALIZAÇÃO 
 
As guerrilla stores já nasciam com data para morrer, eram programadas para 
se autodestruíram-se estação após estação. A duração máxima de uma loja, não por acaso, 
131. Allan Kaprow, 18 
Happenings Cast of Participants. 
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de acordo com esta regra, perfazia um ciclo do calendário da indústria da moda, dividido 
em quatro coleções: Primavera-Verão, Outono-Inverno, Pre-Fall e Resort122.  
 Nesta seção, veremos que este impeditivo – o ciclo de um ano – impôs à 
algumas localidades mais de uma ocupação. Por exemplo, Basiléia, na Suíça, estabeleceu 
algumas lojas com funcionamento programado para menos de um mês, 
concomitantemente à realização de duas diferentes feiras de arte; Cingapura contou com 
no mínimo quatro ocupações em pontos distintos da cidade. Na Polônia, as cidades de 
Cracóvia e Varsóvia receberam três ocupações, assim como Berlim. Duas lojas na Suíça 
ficaram abertas apenas alguns dias no mesmo período das feiras Art Basel123 e Design 
Miami/ Basel no ano de 2013. 
Kawakubo e Joffe, ao arquitetarem o projeto, tornaram o que seria um 
impeditivo em característica positiva ao limitar em um ano a permanência de cada loja 
em uma mesma localidade. Se levarmos em conta o marketing, a comunicação, e outras 
estratégias correlatas ao negócio como um todo, ao encerrar as atividades de uma loja, e 
reocupar um outro espaço, as estatísticas do projeto Guerrilla Stores tornaram-se mais 
atrativas. Ao invés de ter uma única loja em Berlim, o projeto contabilizou três lojas. Fato 
este que ajudou no sucesso da empreitada. 
 
BERLIM, +49 30 
 
A cidade inaugural do projeto guerrilla stores recebeu três lojas, cada uma 
localizada numa parte da cidade num raio de quatro quilômetros. A primeira loja, +49 30, 
                                                             
122 As quatro coleções estão divididas e relacionadas a quatro estações: Primavera-Verão, Outono-Inverno, 
Pre-Fall e Resort. As duas primeiras coleções citadas (Primavera-Verão e Outono-Inverno) são também as 
divisões utilizadas na moda realizada no Brasil. Já as outras duas são menos comuns em algumas localidades 
pelo mundo afora. A coleção Pre-Fall (Pré-Outono), em países como os Estados Unidos, França, Itália, é a 
responsável por grande parte dos ganhos das empresas de moda. É desfilada ou apresentada geralmente no 
mês de fevereiro e chega às lojas em setembro. Apresenta peças mais comerciais e ítens essenciais para os 
países com inverno rigoroso (hemisfério Norte). Se tivéssemos algo similar no país estaríamos falando de 
uma coleção Pré-Primavera e as coleções seriam compostas por peças básicas e comerciais.  
 
123 Mais sobre a feira ‘Art Basel’: https://www.artbasel.com/. Para mais sobre a Design Miami/ Basel, ver: 
http://www.designmiami.com/ 
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localizada no Distrito de Mitte (Chaussestrasse 124), foi aberta em 14 de fevereiro de 
2004. Foi gerenciada por uma dupla formada por Christian Weinecke, na época, um 
estudante de arquitetura e Dat Vuong, do dono de um restaurante vietnamita com o qual 
Rei Kawakubo e Adrian Joffe tomaram contato e declararam terem se inspirado para 
criação deste projeto (SOCHA, 2004, HORYN, 2004). 
 
O prédio escolhido foi Buchhandlung am Brecht-Haus, localizado na porção 
antiga de Berlim, onde antes funcionava uma antiga livraria na parte da história da cidade 
entre o distrito Mitte e o bairro Wedding, tradicional ocupação da classe trabalhadora. A 
antiga livraria, na qual seria instalada a loja, um espaço com 65 metros quadrados, e com 
custo de implantação da loja de aproximadamente 2.500 euros124. As ruas escolhidas 
gozam de relíquias da velha Berlim e da cidade da República Democrática da Alemanha 
(SAUER, s/d).  
À época da abertura da loja, andaimes camuflavam a frente não reformada do     
prédio (Figura 132). A casa ao lado, um pedaço da história de Berlim, é o local onde viveu 
e trabalhou Bertolt Brecht (1898-1956). De acordo com Sauer, os parceiros locais 
deixaram o espaço interior como o acharam: 
                                                             
124 KAREN, V.H. Guerrilla Retailing. The Globe and Mail, Toronto, Ont., p. 0, Feb 28 2004. Disponível em: 
<http://search.proquest.com/docview/383910315?accountid=8113>. Acesso em 22 Out. 2013. 
MCMEEKIN, E. There's a surprise in store Is it a shop? Is it an arts centre? No, says Elizabeth McMeekin 
: it's a whole new city concept, and you should catch it while you can. The Herald, Glasgow (UK), p. 6, Jun 
23 2006. Disponível em: < http://search.proquest.com/docview/333046999?accountid=8 
113>. Acesso em: 22 Out. 2013. 
 
132. Guerrilla Store 
Berlin I, fachada da loja. 
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piso de granito liso, teto de gesso, e paredes rústicas e sem tratamento 
com marcas de tinta que oferecem uma amostra da moda das últimas 
décadas. Nove impecáveis peças de mobília de verde e dourado pálido 
(desbotado) são as únicas recém-chegadas ao espaço. Uma perfeita 
cobertura de tinta ultra brilhante une estes objetos encontrados, todos 
achados de segunda mão cujas formas incluem funções como aparadores, 
ocasionalmente mesa e até bieresel (beer donkey), o apelido de um tipo de 
mesa de cafés em Berlim. Em si, nenhuma dessas peças é especial, mas 
juntas tecem um conto sobre a vida na cidade de Berlim. “Uma confusão 
de peças como essa é fascinante”, diz Weinecke. “Saí uma tarde e comprei 
tudo por um total de 250 euros”125. 
A segunda loja berlinense ocupou um edifício stalinista dos anos 1950, onde 
antes funcionou a Karl Marx Buchhandlung126, no Karl-Marx-Alle (Figura 135). Ao ser 
ocupado pela guerrilla store, a fachada de neon foi mantida e somente o interior foi 
alterado para receber os artigos de vanguarda Comme des Garçons.  
A reocupação tomou Berlim de assalto a partir de 19 de março de 2005. O 
interior em madeira e móveis deixados pela livraria antiga foram utilizados como parte 
do design de interiores. As molduras em madeira e as antigas prateleiras e suportes 
também em madeira serviram de araras e expositores para as roupas e outros artigos 
(Figura 133). Espelhos e araras móveis foram acrescentados, assim como as próprias 
caixas de transporte dos produtos (Figura 134). 
  
                                                             
125 Do original em inglês traduzido por mim: “Plain granite floor, plaster ceiling, and rough, untreated walls 
with traces of paint that offer a sample sheet of fashion throughout recent decades. Nine impeccable pieces of 
pale gold-green furniture are the only newcomers to the space. A flawless coat of high-gloss paint unites these 
objets trouvés, all second-hand finds whose former lives include functions like sideboard, occasional table and 
even bieresel ('beer donkey'), the nickname of a type of Berlin café table. On its own, none of these pieces is 
special, but together they spin a tale about life in the city of Berlin. 'A hotchpotch of interior pieces like these is 
fascinating,' says Weinecke. 'I went out one afternoon and bought the lot for a grand total of 250 euros”. (Sauer, 
s/d). 
126 A livraria foi uma instituição reconhecida em toda Alemanha. Os entusiastas da literatura de Berlim 
Oriental e Ocidental compravam seus livros ali. As salas com as estantes de livros históricos, e o texto em 
neon inconfundível na fachada podia ser visto em filmes como “Adeus Lênin” e “A Vida dos Outros”. Hoje, o 
Karl-Marx Buchhandlung é um salão literário que faz parte da vida cultural de Berlim. Fonte: 
<https://www.karlmarx-buchhandlung.com/haus/>. Acesso em Set. 2014. 
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Brunnenstrasse 152 foi o endereço escolhido por Lilian Sophie Schlichting-
Stegemann (parceira local da terceira loja aberta em Berlim) para implantação da 
guerrilla store (Figura 136). Segundo Lee, tratava-se de “um beco difícil de ser 
encontrado”127. Aberta em 26 de maio de 2006, ocupou parte de um galpão abandonado. 
A entrada da loja, situada na parte interna do pátio no endereço supracitado, serviu 
também como ilustração para o pôster da loja. 
O portão de entrada e a porção da fachada logo acima deste foram decorados 
com silhuetas coloridas de aviões combinados com os dizeres ‘no propaganda’, e uma 
granada pintada de vermelho pendendo da porção superior da fachada fazendo alusão 
aos acontecidos a Berlim durante Segunda Guerra Mundial (Figura 137). Os tijolos à vista 
do antigo galpão industrial, juntamente com as visíveis intervenções (alteração do 
tamanho e formato da porta dupla, instalações prediais à vista) e visível falta de 
                                                             
127 LEE, DENNY. 36 Hours in Berlin: 3 p.m. 6) Postmodern Shopping Spree. The New York Times: New 
York, 10 Dez. 2006. Disponível em: <http://travel.nytimes.com/2006/12/10/travel/10hours.html?Scp 
=8&sq=%22guerrilla+store%22&st=nyt>. Acesso em 29 Ago. 2011. 
133, 134. Interior da Segunda Guerrilla 
Store Berlin, Alemanha. 
 
135. Segunda Guerrilla Store Berlin, 
Alemanha. 
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manutenção, conferem à fachada e ao pátio interno um caráter de “esconderijo” propício 
à ocupação da loja. 
      
 
 
REGRA #2 
A CONCEPÇÃO DO ESPAÇO INTERIOR SERÁ EM GRANDE PARTE IGUAL 
AO ESPAÇO EXISTENTE 
 
Ao adentrar o espaço a ser ocupado como sugere a regra número dois, cada 
parceiro local deveria ter total liberdade para projetar a instalação da loja. Porém, 
precisavam da aprovação da marca Comme des Garçons. Diversas fontes, inclusive 
Kawakubo e Joffe, afirmam que o montante máximo a ser gasto para instalar uma guerrilla 
store seria de dois mil e quinhentos euros. Mullane, da loja de Glasgow, e Yannis, das lojas 
de Atenas, em entrevistas concedidas a mim, revelaram valores diferentes e superiores. 
Segundo Yannis, “de acordo com as regras de guerrilha, cada loja deveria custar no 
136 e 137. Guerrilla store Berlim, Brunnenstrasse 152.  
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máximo quatro mil euros, uma pequena renovação dos equipamentos do espaço e seria 
isso”128. Já Mullane, afirmou ter gasto cinco mil libras esterlinas129. 
Essa “concepção do espaço interior”, conhecida como visual merchandising130, 
ficou sob a responsabilidade do parceiro local, que deveria encontrar algum especialista, 
seja ele arquiteto, designer ou artista, que quisesse colaborar com o projeto e, claro, 
adotando algumas ideias dos parceiros locais ou até mesmo se tornando sócio deste 
parceiro. Lavin (2008: 47) afirma que a Comme des Garçons é caracterizada pela ênfase 
no mundo interior da loja, e que não pode ser descoberto permanecendo-se do lado de 
fora. Ou seja, aquele que adentra a loja depara-se com um interior constituído por outros 
interiores, por áreas inesperadas que nada mais são do que contêineres para cor e espaço.  
 
CRACÓVIA, +48 12, 2007 
 
Thann Nguyen131 publicou, em seus dois blogs, fotos do espaço antes de ser 
ocupado pela guerrilla store. A blogueira é amiga de Robert Serek, parceiro local dessa 
loja, e o acompanhou durante a realização do levantamento necessário para obter a 
aprovação da Comme des Garçons para abertura da loja. Dentre as lojas pesquisadas esta 
foi a única da qual foi possível encontrar algum material que fizesse referência ao estado 
anterior à ocupação. 
                                                             
128 “According to the GS rules each store costed maximum 4.000eu, a small renovation of the space your 
equipment and that’s it”. A entrevista realizada através de questionário consta da seção anexo desta 
dissertação.  
 
129 “The cost of this work was £5,000”. O questionário respondido por David Mullane, parceiro local da 
segunda loja em Glasgow, consta dos anexos da dissertação. 
 
130 Visual Merchandising é definido como a apresentação de todo e qualquer objeto, como mercadoria, 
elevando seu potencial comercial ao máximo. Usa os elementos de arquitetura, design de interiores para 
aclimatar, motivar o desejo, e levar os consumidores à compra, através da coordenação de cores, 
disponibilização e disposição de complementos, construção de microambiente, instalação e montagem de 
vitrinas, posicionamento de mobiliário, iluminação, e etc. Utiliza-se também de sonoridade personalizada, 
identidade olfativa, e outros recursos de cena, e também tecnológicos. Transmite, assim, através desses 
elementos os valores da marca, do produto, inserindo o consumidor naquele estilo de vida.  (BHALLA, 
SINGHAL, 2010, p.18; MORGAN, 2011, p. 30; SACKRIDER, 2009, p. 159). 
 
131 Blog ‘ilovesorber’. Disponível em: <http://ilovesorbet.blogspot.com/>. Último acesso em: 21 Out. 2013. 
E blog ‘Soberta’. Disponível em: <http://blogsorbeta.blox.pl/html>. Último acesso em: 21 Out. 2013. 
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A antiga fábrica Erdal teve parte do seu complexo ocupado pela guerrilla store 
+48 12 em 24 de março de 2007, em uma região industrial da Cracóvia. O cartaz de 
divulgação da loja foi concebido, dentro da lógica descrita nesta dissertação, através da 
apropriação do símbolo da antiga indústria, um sapo com uma coroa (Figura 138). A 
análise das imagens permite afirmar que o entorno do galpão revela que a loja foi 
localizada em um espaço não-comercial, afastado de outros comércios e de ruas 
movimentadas, sem conexão com o tecido urbano consolidado da cidade (Figuras 139, 
140). 
    
 
O galpão escolhido apresentava sinais de abandono: vidraças quebradas, 
pichações e a clara falta de manutenção. Uma localidade apropriada para instalação de um 
139, 140. Exterior do espaço que viria a ser ocupado pela Guerrilla Store +48 12, Cracóvia, 
Polônia. 
138. Cartaz de divulgação da 
Guerrilla Store +48 12, 
Cracóvia, Polônia. 
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esconderijo interior a ser descoberto. A entrada da loja foi posicionada na lateral da antiga 
fábrica localizada num beco por entre os variados edifícios que compunham a planta fabril 
(Figura 141). A fachada foi mantida intacta (Figura 142), seguindo as instruções da 
Comme des Garçons, e em consonância com o que foi feito para a loja da marca no Chelsea. 
Os inúmeros cartazes colados na porta de acesso à loja eram as únicas marcas da 
existência na loja naquele espaço.  
  
Serek, uma vez mais, incubiu Weinecke da concepção do espaço interior. A 
proposta do arquiteto centrou os esforços em criar um arranjo de loja capaz de ocupar o 
vasto galpão, de ser passível de fornecer imagens de alta qualidade estética para futura 
divulgação do projeto. A situação do espaço foi mantida quase por completo como 
encontrada (Figuras 143, 144). Algumas paredes internas permaneceram inalteradas 
enquanto outras tiveram uma faixa na porção inferior pintadas de branco, assim mesmo, 
141. Guerrilla Store +48 12, Cracóvia, 
Polônia, antes da ocupação da loja, 142. 
Portão de entrada da Guerrilla Store +48 
12. 
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de modo a disfarçar tal pintura e as janelas não tiveram seus vidros quebrados 
substituídos (Figura 145). 
    
  
A única alteração visível foi a instalação de novas luminárias, algumas com 
lâmpadas e outras sem, de modo a simular uma pré-existência no espaço. Tais luminárias 
foram posicionadas desalinhadas, em alturas diferentes e sem seguir um padrão esperado 
para um espaço industrial – claramente com o intuito de iluminar e chamar atenção para 
certos arranjos espaciais, além da construção de um cenário que remetesse a condição 
anterior à ocupação. 
143, 144, 145. Guerrilla Store 
+48 12, Cracóvia, Polônia, interior 
antes da ocupação da loja. 
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Uma única parede recebeu uma vasta arara metálica permitindo a alocação de 
grande volume de peças de vestuário e alguns calçados (Figura 146). O restante do 
espaço foi tomado por pequenos cenários que se combinavam e se integravam. Weinecke 
trabalhou com móveis antigos desmontados de várias origens, tamanhos, cores (preto, 
branco, vermelho) e estados de conservação. Não se preocupou em esconder a parte de 
trás, e sem acabamento, desses móveis; pelo contrário, fez uso deles como destaque para 
algumas peças de vestuário (Figura 147).  
 
 
146. Interior da Guerrilla Store +48 12, Cracóvia, Polônia. 
147. Interior da Guerrilla Store +48 12, Cracóvia, Polônia. 
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Weinecke desconstrui a mobília, permitindo que aquelas com maior 
capacidade alocassem os artefatos com maiores dimensões; as gavetas abertas ou 
empilhadas eram ao mesmo tempo expositores e contêineres. Quadros em metal serviam 
de araras, partes desmontadas funcionavam como expositores de perfumes e outros 
produtos, e cadeiras antigas, ora empilhadas, ora colocadas lado a lado, eram tanto 
instalações como lugares de descanso. 
148, 149. Interior da Guerrilla Store +48 12, Cracóvia, Polônia. 
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150, 151. Interior da Guerrilla Store +48 12, Cracóvia, Polônia. 
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REGRA #3 
A LOCALIZAÇÃO SERÁ ESCOLHIDA DE ACORDO COM SUA ATMOSFERA, 
CONEXÃO HISTÓRICA, SITUAÇÃO GEOGRÁFICA, LONGE DE ÁREAS 
COMERCIAIS ESTABELECIDAS OU ALGUMAS OUTRAS CARACTERÍSTICAS 
CONSIDERADAS RELEVANTES 
 
Fixar as ocupações em localidades que possuíssem alguma conexão histórica, 
ou situação geográfica, agregou as lojas, espaços interiores de grande expressão, como já 
visto anteriormente, e fez com que os parceiros locais procurassem por pontos da cidade 
que fossem alternativos, e muitas vezes afastados, aos já consolidados centros ou 
aglomerações comerciais.   
Lavin afirma que a marca possui um ‘urbanismo’ por não instalar suas lojas 
nas regiões mais óbvias da cidade. Deixando-as, de certa maneira, invisíveis e camufladas 
se vistas das ruas. As guerrilla stores 
Movendo-se como nômades ou posseiros que adotam os lugares como os 
encontram – pegue este princípio urbano e coloque-o em ação. Se hoje a 
maior parte das lojas simplesmente fazem monumentos urbanos 
estáticos, a Comme des Garçons é um urbanismo ativo da discrição e 
evasão na qual as lojas andam pelo mundo como flaneurs atualizados que 
podem encontrar privacidade e sigilo apenas quando expostos e no meio 
da cidade caótica (2008: 47) 132. 
A experiência pela busca das ocupações motivou muitos apreciadores da 
marca e consumidores, assim como a imprensa, a procurarem as lojas, mesmo em lugares 
remotos das cidades. Usuários do fórum TheFashionSpot trocavam informações sobre 
como chegar a uma determinada loja e compartilhavam suas experiências ao visitar, não 
somente as lojas, mas também a região onde estavam instaladas. 
Podemos relacionar a conexão afetiva pretendida pela regra de número três 
com o relacionamento entre arte e lugar (site) das obras de site-specific. Tal 
                                                             
132 Do original em inglês traduzido por mim: “(…) Moving around like nomads or squatters who adopt places 
as they are found – take this urban principle and put it into action. If most stores today simply make static 
urban monuments, Comme des Garçons is an active urbanism of stealth and evasion, where shops walk about 
the world like the updated flaneurs who can find privacy and secrecy only when exposed and in the midst of 
the chaotic city” (LANVIN, 2008: 47). 
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relacionamento pressupõe estreita aproximação entre o interior, o exterior e a proposta 
que está sendo implantada para certo espaço. A experiência relacional entre obra e 
entorno, de acordo com Kwon revela que 
Neste contexto, a garantia de um relacionamento específico entre a arte e 
o sítio não é baseado numa permanência física deste relacionamento mas 
no reconhecimento de sua impermanência não-fixa, para experenciar 
como uma situação não-reproduzível e passageira (KWON, 2002: 24) 133. 
As lojas de guerrilha adotam esse modelo de proporcionar aos usuários e 
visitantes uma experiência única e não-reproduzível. Figuram, também, nos happenings 
e aqui acontece de maneira amplificada. Ainda de acordo com Kwon 
A arte site-specific adota estratégias que são ambas agressivamente 
antivisuais – informacional, textual, expositiva, didática – ou imaterial por 
completo – gestos, eventos ou performances delimitadas por fronteiras 
temporais. 
(...) a arte site-specific inicialmente toma o sítio como uma localização 
atual, uma realidade tangível, sua identidade composta de uma 
combinação única de elementos físicos: largura, profundidade, altura, 
textura e formato das paredes e ambientes; escala e proporção de praças, 
edifícios ou parques; condições existentes de iluminação, ventilação, 
padrões de tráfego; características topográficas distintas e assim por 
diante (KWON, 2002: 11, 24) 134.  
No caso das guerrilla stores não levo em conta os trabalhos de grande escala e 
em espaços abertos. Interessa a essa narrativa mais as relações entre o espaço interior e 
envoltório e o espaço urbano presente nas relações estabelecidas, por exemplo, pelo 
restaurante Food aberto pelos artistas Gordon Matta-Clark, Carol Gooden, Tina Girouard 
Suzanne Harris e Rachel Lew em 1971. 
                                                             
133 Do original em inglês traduzido por mim: “In this context, the guarantee of a specific relationship between 
an art and its site is not based on a physical permanence of that relationship but rather on the recognition of 
its unfixed impermanence, to experienced as an unrepeatable and fleeting situation”, (KWON, 2002: 24).  
134 Do original em inglês traduzido por mim: “(…) Site-specific art adopts strategies that are either 
aggressively antivisual – informational, textual, expositional, didactic – or immaterial altogether – gestures, 
events, or performances bracketed by temporal boundaries”, (Id., 24). 
 
“Site-specific art initialy took the site as an actual location, a tangible reality, its identity composed of a unique 
combination of physical elements: length depth, height, texture, and shape of walls and rooms; scale and 
proportions of plazas, buildings, or parks; existing conditions of lightining, ventilation, traffic patterns; 
distinticve topographical features, and so forth it” (Ibd., 11, 24). 
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Food (Figuras 152, 153) foi mais do que um restaurante ou um negócio. Era 
também uma intervenção num ambiente urbano com a intenção de ser um projeto 
simples desenhando para estreitar as relações entre os artistas daquela comunidade. 
Matta-Clark e Gooden tinham o desejo que o espaço pudesse ajudar seus amigos a 
encontrar emprego ao mesmo tempo que proporcionavam um espaço para se alimentar. 
O restaurante localizava-se na esquina formada por Prince Street e Wooster 
Street135 onde antes funcionava um outro restaurante chamado Comidas Criollas. Gooden 
foi a responsável por encontrar o espaço e tratar de seu arrendamento. Matta-Clark era 
conhecido por ofertar grandes jantares em seu loft.  
 
   
Kwon descreve trabalhos de site-specific como comunity-based. O autor afirma 
que novas urgências são dadas quando se muda o foco do papel do artista ou da função da 
                                                             
135 Importante lembrar que a primeira loja da Comme des Garçons nos EUA ficava localizada na Wooster 
Street. A atual loja da Prada-SoHo está localizada na Prince Street esquina com a Mercer Street distante 
apenas duas quadras da Wooster St. E a referida esquina, que outrora abrigou o restaurante Food, hoje 
conta com a presença de lojas de moda e/ou consumo de luxo. 
 
152. Food, Gordon Matta-Clark, 
1971, 153. O interior da loja-
restaurante ainda sob reforma. 
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arte pública do lugar (site) para a comunidade136, num diálogo agora travado entre artista 
e a comunidade ou grupo137. Podemos traçar aqui uma relação entre as obras classificadas 
como community-based e as ações do grupo envolvido no funcionamento do restaurante 
Food. Reverberações desses conceitos e práticas podem ser observados no conjunto de 
guerrilla stores apresentados aqui. 
Em Reiquiavique, Islândia, uma parceria entre quatro amigas, lideradas por 
Sonja Bent138, designer têxtil e de moda, levou uma guerrilla store até a capital islandesa 
entre os anos de 2005 e 2006. O espaço da loja localizado na região portuária, nos 
arredores da Doca Slippurinn, foi escolhido, segundo Bent, por ser perto do centro, mas 
não necessariamente em suas ruas principais. A designer acrescenta que 
Escolhemos Mýrargata porque queríamos aumentar a conscientização 
dos arredores da Doca Slippurinn. A aglomeração na vizinhança é 
incrível, mas queríamos que a localização fosse conectada ao país. Aqui 
nós temos o porto, o oceano, os navios e coisas interessantes para ver e 
apreciar a poucos minutos distantes das ruas comerciais (JAKOBSDÓTIR, 
2006) 139.   
Hong Kong foi ocupada por duas guerrilla stores. A segunda loja (2006) situada 
numa região indústria da cidade voltada a oficinas mecânicas de luxo – Lamborghini, 
Ferrari etc –, colocou-se como um desafio para alguns visistantes, como relatado em um 
fórum pelo usuário iyemstoopid: 
 (…) a localização era extremamente afastada e a maioria das pessoas 
nunca tinha ouvido falar da rua. Estava em uma área muito industrial e 
                                                             
136 Do original em inglês: “With the shift from site to community, or the conversion of community into a site, 
questions concerning the role of the artist, the public function of art, and the definition of community are given 
new urgency” (KWON, 2002: 6). 
 
137 Id. 
 
138 Para mais informações sobre Sonja Bent, http:// http://sonjabent.blogspot.com.br/. A estilista mantêm 
também uma fanpage no facebook: https://www.facebook.com/BySONJABENT?fref=ts 
 
139 Do original em ingês traduzido por mim: “We chose Mýrargata because we wanted to raise awareness of 
the area around Slippurinn. The build-up in the neighbourhood is just amazing, but we also wanted the location 
to be connected to the country. Here you have the harbor, the sea, the ships and a lot of interesting things to 
see and enjoy only minutes away from the big shopping streets”. Fonte: JAKOBSDÓTIR, Steinunn. No More 
Guerrilla Garments, Reiquiavique: The Reykjavik Grapevine, 11 Ago. 2006. Disponível em: 
<http://grapevine.is/culture/design/shopping/2006/08/11/no-more-guerrilla-garments/>. Acesso em: 
10 Jun. 2010. 
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na saída secundária (fundos) do edifício. A equipe foi muito amigável e 
prestativa e eu acabei comprando alguns perfumes 
(TheFashionSpot.com, 2005)140. 
 
Reiquiavique e Hong Kong ativeram-se à regra de número três. Na Islândia a 
loja conectou-se com características que eram importantes para as parceiras locais, por 
exemplo conectar a loja ao porto. Em Hong Kong a loja estava, de acordo com o relato do 
usuário, invisível a seus olhos. Ao posicionar a loja nos fundos de edifícios ocupados por 
marcas de luxo, apostou-se numa localidade improvável e desconhecida. Veremos a seguir 
como as ocupações cingapuranas lidaram e articularam situações distintas em duas de 
suas ocupações.  
 
CINGAPURA, +65 
 
No dia 22 de Maio de 2004, Cingapura ganhou sua primeira guerrilla store. Ao 
todo, o país foi sede de quatro ocupações distintas: (1) Temple Street (2004), (2) Haji Lane 
(2005), (3) Bukit Merah View (2006) e (4) Mount Sophia (2008), todas elas comandadas 
por Theseus Chan, artista e fundador da editora de livros WERK. Comparando-se as lojas 
e suas posições dentro do tecido urbano, observa-se que estão todas bem próximas, num 
raio de seis quilômetros, e são facilmente acessíveis através de meios de transporte 
público da região. Tal fato não deve surpreender, visto que Cingapura é uma cidade-
estado de área pequena, onde quase todos os equipamentos urbanos estão concentrados 
numa única ilha do arquipélago. 
                                                             
140 Do original em inglês traduzido por mim: “(...) the location was extremely out of the way, and most people 
had never heard the street. It was in a very industrial area, and in the back of the building. The staff were very 
friendly and helpful, and I ended up buying some perfume”. O relato completo do usuário iyemstoopid está 
disponível em: < forums.thefashionspot.com/f60/comme-des-garcons-guerrilla-stores-45643-17.html>. 
Último acesso em: Outubro, 2013. 
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Um usuário do Flickr141 relatou ter encontrado a loja de guerrilha na Temple 
Street por reconhecer as cortinas azuis visíveis pelo lado de fora do prédio (Figura 154). 
O usuário indica na legenda da foto qual a porta de entrada: aquela imediatamente vizinha 
ao luminoso amarelo embaixo da janela com cortinas azuis à direita. 
Através das imagens analisadas, pode-se afirmar que a localização desta loja 
se situava numa rua de comércio popular de pequeno porte, nenhum dos quais ligado à 
indústria da moda e com a presença de unidades habitacionais nos andares superiores. A 
escolha da localidade vai ao encontro do que pedem as regras da guerrilha. O interior da 
loja apresenta um resultado estético do interior com paredes brancas, piso em madeira e 
mobília tradicional e comercial (Figuras 155, 156). 
 
 
                                                             
141 Windows covered in blue striped mats tell me this is the place I’m looking for. Comme des Garçons Guerrilla 
Store, 26a Temple Street, Chinatown, Singapore. O usuário chuvaness publicou uma série de imagens de 
algumas guerrilla stores. Em uma das imagens que ilustra a loja de Temple Street a legenda que a 
acompanha. Disponível em: < https://www.flickr.com/photos/chuvaness/10689631/>. Último acesso em: 
22 Out. 2013. 
154. Exterior da Guerrilla Store Store +65, Temple Street, 155, 156. Interior da Guerrilla Store +65, 
Temple Street 
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Haji Lane foi instalada no bairro de Rochor, em uma vizinhança especializada 
no comércio de tecidos e outros insumos para a indústria da moda. Porém, não nas ruas 
de maior movimento e de comércio consolidado, e sim, como pede a regra de número três, 
distante uma quadra, em uma rua em que, na época, não havia se desenvolvido este tipo 
de comércio (Figura 157). 
 
 
A segunda loja em Cingapura ocupou uma construção que pouco se assemelha 
com uma loja, isto é, não possuía vitrine. As únicas marcas de que uma guerrilla store 
estava ali aberta eram os postêres fixados na porta e nas paredes adjacentes. O espaço 
principal da loja ficava abaixo do nível da rua, próximo a outras construções semelhantes 
em ambos os lados da rua (Figuras 158, 159). 
     
157. Imagem Google StreetView da localização da segunda Guerrilla Store Store +65, Haji 
Lane. 
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A loja de Bukit Merah View, além do costumeiro cartaz exclusivo de 
divulgação da ocupação, ganhou um mapa com a localização precisa (Figura 162) do 
espaço de funcionamento para facilitar a chegada dos consumidores e visitantes. 
Anteriormente, havia sido lançado um roteiro com as indicações de como chegar à loja, 
mas que foi de pouca serventia já que a loja estava muito bem “escondida”, como relatam 
alguns usuários de um fórum sobre as guerrilla stores142. 
Lavin (2008) destaca que a busca pelas lojas – essa caça ao tesouro – e sua 
descoberta são somente o início da ‘caçada’ que se estende ao adentrar a(s) loja(s) e 
descobrir interiores inesperados. Os visitantes precisavam adentrar a porção interior do 
complexo de edifícios (Figura 160) onde ficava localizada a guerrilla store (Figura 161). 
 
 
 
 
 
                                                             
142 Fórum sobre as guerrilla store Comme des Garçons: http://forums.thefashionspot.com/f60/comme-
des-garcons-guerrilla-stores-45643.html 
158, 159. Exterior da segunda Guerrilla Store Store +65 em Cingapura, Haji Lane. 
160. Complexo de edifícios que abrigava a Guerrilla Store Store +65, Bukit Merah View. 
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162. Mapa da localização da loja em Bukit Merah View, 163, 164. Material promocional da loja em Bukit 
Merah View. 
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O prédio ocupado pela loja na rua Mount Sophia, quarta e última encarnação 
de uma guerrilla store em Cingaura, havia sido uma escola metodista para meninas 
(Methodist Girls School). A partir de outubro de 2007, depois de reformado e renovado, 
tornou-se um complexo de artes localizado na área central do Distrito das Artes de 
Cingapura, vizinho da Escola de Artes, do Museu Nacional de Cingapura e de várias outras 
iniciativas criativo-artísticas143. O prédio conta também com algumas moradias e estúdios 
para pessoas ligadas a profissões artísticas e de criação. 
   
 
 
  
                                                             
143 OLD SCHOOL. Japão: Shift Magazine, Ago. 2008.  
Fonte: http://www.shift.jp.org/en/archives/2008 /08/old_school.html 
 
165. Vista do interior da Guerrilla Store +65, Mount Sophia a partir do exterior, 166. 
Vista do prédio onde a ocupação da loja se deu e 167. Aviso de fechamento da loja em 
Mount Sophia. 
157 
 
 
    
  
   
    
REGRA #4 
A MERCADORIA SERÁ UM MIX DE TODAS AS ESTAÇÕES, NOVAS OU ANTIGAS, 
DAS MARCAS COMME DES GARÇONS, INCLUINDO ROUPAS E ACESSÓRIOS, 
EXISTENTES OU ESPECIALMENTE CRIADOS PARA ESTE FIM, E 
OCASIONALMENTE TAMBÉM OUTRAS MARCAS 
 
Adrian Joffe e Rei Kawakubo afirmaram em entrevista ao jornal The New York 
Times que as guerrilla stores foram projetos muito lucrativos à marca Comme des Garçons 
e que a intenção do projeto era trabalhar com o estoque de artigos de maneira inovadora. 
Os dois, em suas falas, acabam por atribuir um tom simplório ao projeto, uma vez que a 
organização de algo de tal magnitude, na prática, não se resume a mero saldo de produtos 
encalhados de estações passadas. A solução criada resolve um problema interno ao 
negócio: dar vazão ao estoque parado e, simultaneamente, é uma aposta comercial, de 
marketing e, sobretudo, relacionada à imagem da marca144. 
Soma-se a isso a realização de duas grandes queimas de ponta estoque, as 
chamadas Archival Sale, em dois momentos diferentes nos anos de 2011 e 2013, na cidade 
de Nova Iorque, EUA. Esses eventos nos ajudam a sustentar as afirmações anteriores 
sobre a precificação dos produtos como se fossem lançamentos, e para refutar as 
afirmações da marca sobre as lojas serem meras pontas-de-estoque. 
O estoque disponível para as guerrilla stores era reposto a cada duas semanas. 
Num período de seis semanas, os produtos em loja já haviam sido trocados 
completamente, fazendo com que uma grande quantidade de artigos distintos circulasse 
pelas lojas. 
 Duas iniciativas geraram produtos ligados às guerrilla stores. O guerrilla zine 
zine (Figuras 168, 169) foi uma iniciativa de Theseus Chan, parceiro local das guerrilla 
stores de Cingapura, em associação com outros donos de loja. Esses volumes não 
circularam por todas as lojas; Mullane (Glasgow) e Westfall (Los Angeles) afirmaram não 
                                                             
144 FRIEDMAN, Vanessa. Lunch with the FT: Adrian Joffe. New York: The Financial Times, 17 Jan. 2014. 
Disponível em: < http://www.ft.com/cms/s/2/4ce0c5207d3511e3a57900144feabdc0.>. Acesso em: 03 
Fev. 2014.  
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os ter em suas lojas, já Papadopoulos e Kondilis (Atenas), assim como outros, vendiam e 
auxiliavam na edição desses volumes de característica dadaísta alcançada através de 
colagens e outras técnicas.  
Aparentemente, as revistas foram editadas e circularam sem o consentimento 
da Comme des Garçons. A despeito da controvérsia que geraram, foram a um só tempo 
uma homenagem e autorreferência a revista Six145. 
A última fronteira da empreitada foi explorar a marca guerrilla store com o 
lançamento de duas fragrâncias (Figura 170). Como vimos no capítulo um, a marca 
sempre aposta nos perfumes como diferencial e de forma a gerar dividendos. 
 
  
 
 
  
                                                             
145 A revista Six foi lançada pela marca entre os anos de 1989 e 1992. A publicação era uma mistura de 
revista de moda e catálogo de produtos que era distribuída para as lojas e revendedores da marca. Teve 
grande repercussão ao contratar profissionais (fotógrafos, editores, stylists etc) de alto gabarito para sua 
elaboração.  
168, 169. Guerrilla Zine zine. Fonte: http://page-spread.com/werk-11-guerrillazine-02/;  
170. Perfume Guerrilla 1, CDG. http://hypebeast.com/2006/7/comme-des-garcons-guerrilla-perfume 
159 
 
 
    
  
   
    
LOS ANGELES, +1 213 
 
+1 213, a guerrilla store de Los Angeles, sob comando de Brett Westfall 
(designer) e Tak Kato (artista), estava localizada no distrito bancário da cidade.  Segundo 
Vesilind, a loja 
Não era fácil de ser encontrada. Não há nenhum sinal, ou número de rua. Está 
espremida entre um bar e uma loja de tênis, atrás de uma porta de metal preto 
pesado que leva a um beco. Lá, em frente a uma caçamba de lixo, está um buraco 
industrial na parede. Dentro, o posto avançado de moda menos convencional de 
Los Angeles146 (VESILIND, 2008). 
O ambiente localizava-se num prédio com mais de um século, onde antes 
funcionava um banco localizado na 4th street, numa área que havia transformado-se em 
industrial mesmo com a presença de outros comércios (Figura 172). A estratégia de 
ocupação dos parceiros locais foi em localizar o espaço da loja que fosse acessado pela 
entrada dos fundos (secundária) (Figura 173). 
  
 
                                                             
146 Do original em inglês, traduzido por mim: “[Of course,] it's not easy to find. There's no sign or street 
number. It's sandwiched between a bar and a sneaker shop, behind a heavy black metal gate that leads to an 
alley. There, across from a green city Dumpster, is an industrial hole in the wall. Inside, the most unconventional 
designer fashion outpost in L.A”. 
VESILIND, E. L.A. CONFIDENTIAL; A HIP HIDEAWAY. Los Angeles Times: California. 17 Fev. 2008. 
Disponível em: <http://search.proquest.com/docview/422228415?accountid=8113>. Acesso em: 22 Out. 
2013. 
171. Pôster de divulgação 
Guerrilla Store +1 213, Los 
Angeles. 
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Kato aplicou 6500 revestimentos cerâmicos brancos às paredes e, depois, 
utilizando um martelo, deu um efeito de quebrado e craquelado. Adicionou grades de 
metal colocadas no espaço com a intenção de evocar janelas de fábrica147 (Figuras 174, 
175). Uma torre de carrinhos de supermercado criada por Tako foi instalada no espaço 
como elemento central, uma escultura gigante compondo o visual merchandising da loja 
(Figura 176). Westfall já havia colaborado com a Comme des Garçons e Rei Kawaubo no 
desenvolvimento de uma coleção exclusiva de camisetas para a temporada de primavera-
verão 2005. Kato foi o responsável pelo design da ocupação da loja e, segundo Westfall148, 
antes mesmo de tornarem-se parceiros, o artista já trabalhava neste espaço com outros 
projetos. 
                                                             
147 GROVES, MARTHA. Boutique is naked at its opening; a comme des garçons launches in LA, sans the 
clothing. California: Los Angeles Times. 17 Fev. 2008. Disponível em: < 
http://articles.latimes.com/2008/feb/17/local/me-store17>. Acesso em: 200 Out. 2013. 
148 Entrevista concedida por email, e em anexo ao final da dissertação. 
 
172, 173. Guerrilla Store +1 213, Los 
Angeles. 
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174, 175. Interior da Guerrilla Store +1 213, Los Angeles.  
 
176. Instalação com carinhos de supermercado no interior da 
Guerrilla Store +1 213, Los Angeles. 
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Kato e Westfall desenharam e comercializaram para a guerrilla store de Los 
Angeles, duas coleções exclusivas. A primeira era uma coleção de camisetas e pranchas 
para skate. As duas camisetas eram confeccionadas em malha preta e/ou branca e tinham 
como estampa o cartaz de divulgação da loja. As pranchas para montagem de skate foram 
também estampadas com o mesmo cartaz (Figura 180). A segunda coleção era uma série 
de coletes para motoqueiros que foi comercializada pela loja. A coleção atendia ao público 
de motoqueiros existente na região através da customização das peças com insígnias e 
outros símbolos, como pode ser observado nas imagens abaixo. 
     
   
 
177, 178, 179. Coletes customizados 
180. Camisetas e pranchas para skate desenvolvidos exclusivamente para a guerrilla 
store Los Angeles. 
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REGRA #5 
OS PARCEIROS ASSUMIRÃO A RESPONSABILIDADE PELA LOCAÇÃO E A 
COMME DES GARÇONS DARÁ O SUPORTE À LOJA COM A VENDA DE 
MERCADORIAS OU RETORNO BÁSICO 
 
Os parceiros locais, em sua grande maioria, no momento de associação ao 
projeto, já possuíam alguma relação com a marca Comme des Garçons. Outros já estavam 
inseridos no comércio de varejo e/ou no comércio de moda, contrariando as declarações 
iniciais da marca. Christian Weinecke e Robert Serek foram os parceiros locais de maior 
expressão. 
Christian Weinecke foi o parceiro fundamental para o sucesso das lojas, 
estando envolvido na concepção e concretização de grande parte delas. Após o sucesso da 
primeira guerrilla store, em Berlim, passou a ser o responsável pela intermediação entre 
a Comme des Garçons e os parceiros locais149 de todas as lojas abertas. Weinecke esteve 
envolvido na concepção dos interiores das duas lojas abertas na Basiléia (2006, 2007),  
Robert Serek foi o parceiro local responsável pela abertura de três lojas em 
Varsóvia (2004, 2006 e 2008), uma loja na Cracóvia (2007), e em todas elas trabalhou 
com Serek para a concepção e montagem do interior da loja. Outros parceiros como Brett 
Westfall e Tak Kato, da loja de Los Angeles, já haviam colaborado no desenvolvimento de 
produtos com Rei Kawakubo antes mesmo da abertura da guerrilla store em Los Angeles. 
Dalila Barkache e Selim Mouzannar foram donos da ocupação em Beirute, no 
Líbano (2007), e donos de uma loja de joias na mesma cidade. Barkache, designer de joias, 
assim que soube do projeto entrou em contato com a marca e pouco tempo depois já 
estava com a loja libanesa aberta no ano de 2007. Mouzannar também designer de joias, 
                                                             
149 MCMEEKIN, E. There's a surprise in store Is it a shop? Is it an arts centre? No, says Elizabeth 
McMeekin : it's a whole new city concept, and you should catch it while you can. The Herald, Glasgow 
(UK), p. 6, Jun 23 2006. Disponível em: < http://search.proquest.com/docview/333046999?accountid=8 
113>. Acesso em: 22 Out. 2013. 
CHEN, Aric. Going to Basel. New York: The New York Times, 11 Jun. 2006. Disponível em: 
<http://travel.nytimes.com/2006/06/11/travel/11goingto.html?scp=7&sq=%22guerrilla+store%22&st=
nyt. Acesso em: 17 Set. 2013. 
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é dono de duas boutiques especializadas em joias (Dalila trabalhou como colaboradora 
em uma delas). Essa conexão entre os dois fez com que a loja de Beirute fosse frequentada 
por consumidores assíduos das boutiques de Mouzannar. Essa guerrilla store atraiu 
clientes vindos do Kuwait e Arábia Saudita150 
As guerrilla stores, de acordo com Joffe, estavam cento e cinquenta por cento 
à frente das projeções realizadas (SOCHA, 2004). A primeira ocupação em Berlim 
arrecadou vinte mil euros no primeiro mês de funcionamento (GERVAL, KREMER, 2009: 
39), fazendo do projeto um sucesso comercial.  
 
GLASGOW, +44 141, 2008 
 
A cidade de Glasgow teve ao todo duas ocupações. A primeira – sem registros 
imagéticos encontrados, exceto por um banner para divulgação eletrônica – ficou sob a 
responsabilidade do artista local Mutley e seu amigo e sócio George Matheson, engenheiro 
de som. Uma antiga garagem de carros para casamento no bairro de Yorkhill foi ocupada 
no térreo pela loja e abrigou, no segundo pavimento, um centro de artes comunitário. Este 
empreendimento foi o único a receber financiamento, no valor de cinco mil euros, por 
parte da Comme des Garçons. Todo o lucro conseguido era revertido para o 
desenvolvimento de projetos artísticos desenvolvidos pelo centro de artes (MCMEEKIN, 
2006). 
Mullane foi o parceiro escolhido para a montagem da segunda loja em Glasgow. 
Na época, foi apresentado a Joffe por Mutley e assim pode selar o acordo com a marca. O 
empresário é conhecido, na indústria da moda escocesa, por ter conduzido por quase duas 
décadas a boutique The Warehouse (1978-1994) e por ser o responsável pela 
comercialização de itens de vanguarda, sendo um dos primeiros a vender os produtos de 
                                                             
150 ANDREAS. Superchat Beirut: Dalila Barkache. Beiture: Superfuture, 03 Set. 2013. Disponível em: 
<http://superfuture.com/supernews/superchat-beirut-dalila-barkache>. Acesso em: 10 Mar. 2013. 
 
MONOCLE MAGAZINE. Come Friendly Bombs – CDG’s guerrilla store in Beirut. Londres: Monocle, N. 06, 
vol. 01, Set. 2007. Disponível em: < http://monocle.com/magazine/issues/06/ >. Acesso em: 14 Jun. 2013.  
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Paul Smith, estilista britânico de sucesso, e por dar espaço aos estilistas locais. David 
Mullane foi (por mais de duas décadas) e ainda é representante dos produtos Comme des 
Garçons na cidade. 
A loja de Mullane - segunda guerrilla store – também conhecida como +44 141, 
inaugurada em 11 de outubro de 2008, foi instalada num antigo estábulo, adjacente a uma 
fazenda produtora de leite, construído em 1870, no bairro de Moon. Nota-se que a 
localidade dista cerca de quatro quilômetros de um centro urbano consolidado, estando à 
beira da Byron Road, próxima da Universidade de Glasgow, e do Jardim Botânico da 
cidade151. 
  
 Na fachada, uma placa afixada mostrava e informava aos transeuntes que a 
loja era parte integrante da rede de guerrilla stores Comme des Garçons. Indicava os dias 
e horários de funcionamento e o website do projeto (Figura 181). As imagens contendo 
a fachada onde se vê a placa - e a placa em si - ajudaram na confirmação deste espaço como 
antiga ocupação. 
Após o ciclo completo de um ano, David Mullane, por sugestão de Adrian Joffe, 
buscou outros parceiros e, juntos, fundaram, no mesmo espaço onde antes funcionou a 
segunda guerrilla store de Glasgow, a W2 (Figura 182). Esta loja, em funcionamento 
                                                             
151 SIMPSON, A. URBAN GUERRILLAS IN THE MYSTERY SHOP Buenos Aires and Manchester were in the 
running, but adored fashion label Comme des Garcons chose Glasgow for their last "knit-and run" boutique, 
offering minimalist style for one year only. The Herald, Glasgow (UK), p. 20, Oct 25 2008. 
181. Interior da Guerrilla Store 
+44 141, Glasgow, Escócia, 
Ruthven Lane, 10, Glasgow. 
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desde 2009 e ainda atuante, especializou-se em moda masculina, seguindo a vocação do 
Reino Unido em lançar tendências e colocar estilistas de moda masculina no mapa. O 
nome da loja foi dado em homenagem à já citada primeira loja de Mullane, The Warehouse, 
onde W remete a essa loja, e 2 ao fato de essa ser a segunda loja que tem David no comando 
e que carrega e dá continuidade aos mesmos objetivos de sua antecessora (Figuras 183, 
184). 
  
    
 
As guerrilla stores são a um só tempo arma e homenagem à luz do conceito de 
paródia. Sua efemeridade resiste, contrariamente ao seu caráter temporário, na internet 
através de personagens anônimos que visitaram e consumiram estas lojas. Estes espaços, 
por sua vez, passaram a configurar um novo modelo de loja derivados dos espaços de loja 
dos anos 1960, assim como do cenário político e cultural dessa década.  Kawakubo e Joffe 
fizeram do espaço das guerrilla stores um locus de resistência da marca Comme des 
Garçons que também serve à marca como espaço de experimentação. 
182. Exterior da loja W2 em Glasgow, Escócia, 183, 184. Interior da Guerrilla Store 
+44 141, Glasgow, Escócia, Ruthven Lane, 10, Glasgow. 
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CAPÍTULO 5 
 
PROGRAMANDO 
FORMAS/UTILIZANDO 
DADOS 
 
 
 
 
Assim, os artistas atuais não compõem, mas 
programam formas: em vez de transfigurar um 
elemento bruto (a tela branca, a argila), 
eles utilizam o dado. Evoluindo num universo 
de produtos à venda, de formas 
preexistentes, de sinais já emitidos, de 
prédios já construídos, de itinerários 
balizados por seus desbravadores, eles não 
consideram mais o campo artístico (e 
poderíamos acrescentar a televisão, o cinema 
e a literatura) como um museu de obras que 
devem ser citadas ou “superadas”, como 
pretendia a ideologia modernista do novo, 
mas sim como uma loja cheia de ferramentas 
para usar, estoques de dados para manipular, 
reordenar e lançar. 
 
– Nicolas Bourriaud 
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Neste capítulo apresentam-se três guerrilla stores selecionadas dentre as que 
foram levantadas previamente e ainda não citadas no capítulo anterior. Tais lojas serão 
analisadas tendo em mente a visão de novidade exposta no capítulo dois e as teorias 
contemporâneas comentadas nos capítulos três e quatro. Como já exposto no capítulo 
introdutório, o objetivo é investigar de que maneira as guerrilla stores são forjadas, qual 
relação estabelecem entre si e a partir de quais mecanismos isso ocorre. O capítulo quarto 
– Mobilidade de Situaçãoes que Mudam -  tratou da apresentação da Estrutura de Modos de 
Produção (página referencia) e dos mecanismos criados pela Comme de Garçons ou pelos 
parceiros locais importantes para compreensão deste capítulo. 
As três lojas foram selecionadas considerando as seguintes características: (1) 
sua importância e relevância teórica tendo como base os conceitos apresentados nos 
capítulos anteriores; (2) sua visualidade criada e/ou conexão histórica com a cidade 
ocupada; (3) disponibilidade de material documental.  O capítulo está dividido em três 
seções, cada uma dedicada a uma loja. As duas primeiras guerrilla stores analisadas serão 
a segunda e terceira ocupações em Varsóvia, de propriedado do mesmo parceiro local, 
Robert Serek, citado brevemente no capítulo anterior. Os interiores dessas lojas foram 
criados por Christian Weinecke, responsável pela criação de outras guerrilla stores e 
também articulador e intermediário entre parceiros locais e a Comme des Garçons. A 
terceira loja a ser apresentada será a segunda ocupação na cidade de Atenas, dos 
parceiros locais Yiannis Kondilis e Dimitris Papadopoulos. 
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VARSÓVIA II, +48 22, 2006-2007 
 
Varsóvia foi ocupada por três guerrilla stores diferentes e Robert Serek esteve 
à frente das três encarnações. A primeira loja ficava em uma passagem abandonada 
embaixo da ponte Poniatowski que atravessa o rio Wisla152 e permaneceu aberta entre os 
anos de 2004 e 2005. Os poucos registros fotográficos encontrados revelam apenas 
produtos comercializados pelo espaço e foram publicados no blog Sorbeta153, mantido por 
uma amiga de Serek. 
A segunda ocupação foi instalada na cidade de Varsóvia em 17 de março de 
2006, numa antiga vidraçaria. A arquitetura da fachada manteve-se inalterada, de acordo 
com a regra de guerrilha número dois (capítulo 4). A vitrina recebeu espelhos em planos 
angulares para refletir a série de cartazes da loja colados sobre seu chão (Figura 186). 
Uma outra função dos espelhos era o bloqueio à visão do interior da loja a partir da rua 
aos moldes do que era feito pelas boutiques vanguardistas dos anos 1960. A vitrina 
funcionava como um gesto provocativo afim de ativar a curiosidade dos passantes a 
entrar no espaço da loja.  
  
                                                             
152 MARSH, E. THE LATEST POLES. WWD, New York, v. 188, n. 85, 21 Out. 2004. 
 
153 Disponível em: < http://blogsorbeta.blox.pl/html>. Último acesso em: 15 Mai. 2015. 
185. Cartaz da Guerrilla Store +48 22. 
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O cartaz da loja de número +48 22 (Figura 185) seguiu o modelo estabelecido 
pela Comme des Garçons. Era composto por um fotografia preto-e-branco de um edifício 
de ponta cabeça de fundo, as palavras de ordem em inglês, a data de abertura da loja, e o 
endereço completo da loja em Varsóvia. 
  
A localização de acordo com a regra de número três (caítulo 4), não está em 
uma rua comercial consolidada ou com vocação para as áreas de arte, moda ou design, 
como podemos observar nas imagens (Figuras 187, 188, 189). A vizinhança, no entanto, 
conta com a presença de lojas de grande importância, como a loja da Nike, localizada no 
bairro na época do funcionamento desta loja de guerrilha. 
 
  
186. Fachadada Guerrilla Store +48 22, 
Varsóvia, Polônia. 
 
187. Vista ampliada das imediações de ocupação da guerrilla store. 
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Verde, branco, caixas de papelão com a marca guerrilla store, uma escada, 
portas e janelas antigas foram as escolhas feitas para a configuração do interior da loja. 
Alguns móveis antigos e embutidos foram mantidos e utilizados para dispor diversos 
produtos da marca. O chão foi pintado de branco e luminárias novas foram instaladas. Um 
varão percorrendo quase toda extensão da loja foi instalado para acomodar as peças de 
vestuário. 
   
 
As paredes, aparentemente pintadas em tons de verde, rosa, branco e bege e a 
aparência de pintura desgastada, antiga, malcuidada, conferiram a todo o ambiente a 
188. Vitrine da loja vizinha a guerrilla store e 
189. Imagem do entorno. 
190. Interior da Guerrilla 
Store +48 22, Varsóvia III, 
Polônia 
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sensação de ocupação. Os canos e tubos das instalações prediais mantidos visíveis ajudam 
na caracterização de localidade antes abandonada.    
Portas e janelas antigas, pintadas de verde, assim como a escada, foram 
utilizadas para dar destaque às peças dentro da loja ao mesmo tempo que ocultavam 
algumas caixas de pares de sapato. As caixas de transporte de mercadoria empilhadas 
serviram de expositores de sapatos, acessórios e peças de vestuário que pudessem ser 
dobradas. Um móvel pré-existente ficou reservado para os perfumes e outros artigos 
cosméticos. As luminárias penduradas (posicionadas uma atrás da outra e ligeiramente 
desalinhadas) formavam um eixo luminoso que conduzia os visitantes da porta de entrada 
até o fundo da loja. 
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Robert Serek esteve sempre envolvido como cenário cultural e de moda de 
Varsóvia. Este fato facilitou a criação de parcerias e realização de lançamentos e eventos 
no espaço da loja. A marca Nike – que, já foi dito, possuía uma loja no mesmo bairro - fez 
o lançamento do tênis AF1 (Air Force One) no interior da guerrilla store. 
Ao escolher as cores, Weinecke privilegiou uma paleta com tons neutros e 
apagados conferindo uma estética de estoque e almoxarifado ao espaço. O uso das caixas 
de papelão, escada e outros elementos reforçaram essa estética. O arquiteto colocou em 
191. Interior da Guerrilla Store +48 22, Varsóvia III, Polônia 
192, 193. Interior da Guerrilla Store, Varsóvia, Polônia. 
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194. Interior da Guerrilla 
Store, Varsóvia, Polônia. 
195, 196. Detalhes do interior da Guerrilla Store +48 22, Varsóvia, Polônia. 
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197, 198. Festa de lançamento do Nike Air Force 1 na Guerrilla Store +48 22. 
199, 200. Detalhes do lançamento do Nike Air Force 1 na Guerrilla Store +48 22. 
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VARSÓVIA III, +48 22, 2007-2008 
 
A terceira e última, ocupação em Varsóvia instalou-se numa antiga quitanda 
da era stalinista. Foi localizada em uma região da cidade, assim como sua antecessora, 
afastada ao menos uma quadra de qualquer aglomeração comercial (Figura 202). O 
cartaz para esta loja foi desenhado dentro dos padrões pré-estabelecidos pela marca 
(Figura 201). 
   
 
 
201. Cartaz de divulgação da 
terceira guerrilla store em 
Varsóvia, 2007. 
202. Situação Urbana loja Varsóvia III. 
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Weinecke foi uma vez mais o responsável pelo projeto do interior da loja. Para 
a construção deste interior, o arquiteto instalou mobília soviética antiga comprada em 
lojas de segunda mão. O revestimento interior verde, o gesso irregular e os vestígios de 
acessórios, ou objetos, arrancados das paredes ásperas, deram ao espaço, de acordo com 
Arnold,  
O efeito de ser uma loja abandonada com roupas e acessórios deixados para trás 
na pressa de um comprador em ir embora. Esta atmosfera era simbólica em seus 
contextos geográfico e histórico com o comunismo abandonado do antigo bloco 
soviético sendo substituído pelo capitalismo. Isto levou a um redirecionamento 
de comprar o que era necessário, ou mesmo o que estava disponível, para 
comprar o que era desejado e aspirado dentro de uma extensa gama de produtos 
(ARNOLD, 2009: 68) 154. 
 
 
                                                             
154 Traduçao minha do original em inglês: “The effect was of an abandoned storeroom, with clothes and 
accessories left behind in the shopkeeper’s rush to leave. This atmosphere was symbolic of its geographical and 
historical context, with communism abandoned in former Soviet bloc countries, to be replaced by capitalism. 
This has led to a shift from buying what was needed, or rather what was available, to shopping for what is 
desired and aspired to, from a wide choice of goods” (ARNOLD, 2009: 68). 
203. Guerrilla Store +48 22, 
Varsóvia, Polônia.  
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204, 205. Guerrilla Store 
+48 22, Varsóvia, Polônia. 
206. Guerrilla Store +48 22, 
Varsóvia, Polônia.  
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Esta loja foi projetada sob o conceito da descontrução, da instabilidade. Uma 
cascata de cadeiras e pequenas mesas instalada em um canto servindo de suporte para 
sapatos e acessórios que parecem prestes a cair no chão faz referência à instalação do 
designer Herbert Bayer (Bauhaus), na seção alemã da Society of French Interior Designers 
179nual exhibition, em 1930 (ARNOLD, 2009). 
Armários foram tortuosamente empilhados no chão e escorados nas paredes, 
com suas portas mantidas abertas para exposição de perfumes e roupas. Outros armários 
foram empilhados e equilibrados em cima de inúmeros rolos de fios. Caixas de papelão 
posicionadas próximas aos armários serviam de apoio, enquanto varões e araras para 
roupas foram distribuídas por toda a loja. Luminárias foram instaladas presas à parede e 
ao teto por um emaranhado de fios, dando a impressão de abandono e falta de 
manutenção. 
   
207. Guerrilla Store +48 
22, Varsóvia, Polônia.  
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208. Guerrilla Store +48 22, 
Varsóvia, Polônia. 
209, 210. Guerrilla Store +48 22, Varsóvia, Polônia. 
211. Guerrilla Store +48 22, 
Varsóvia, Polônia.  
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VARSÓVIA III – WOOD WOOD TEMPORARY SPACE 
 
Em parceria com a marca de moda Wood Wood um espaço temporário foi 
instalado no piso inferior da loja da terceira ocupação em Varsóvia. A intervenção foi 
construída com caixas de papelão usadas para transporte de artigos de vestuário, fita 
adesiva marrom e flores artificiais de plástico. 
    
A fita adesiva foi usada como ícone para a instalação dessa ocupação dentro 
da ocupação. Esteve presente no material promocional (Figura 213), na fachada e na 
vitrine (Figura 212), onde foram desenhados o número e o nome da guerrilla store (CDG 
WW +48 22, WW foi a abreviação para Warsaw adotada pela loja). No arranjo interior, a 
fita adesiva foi utilizada na criação de padrões nas paredes e também estampada em 
camisetas exclusivas para a colaboração e venda na loja.  
As referências às obras de Allan Kaprow (1927-2006) são inegáveis. Ao 
olharmos os arranjos elaborados com as caixas de papelão e os compararmos com 
Stockroom (1962) (Figuras 221, 222), podemos perceber as conexões estético-visuais 
212. 213. Espaço 
temporário da marca 
Wood Wood no interior 
da guerrilla store +48 
22.  
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entre a “ocupação de papelão” e a obra citada. Stockroom marcou uma importante 
transição de Kaprow da assemblage para o happening e fortalece as conexões das guerrilla 
stores com a história da arte. 
Ao tomarmos o conceito de paródia (introduzido no início do quarto capítulo) 
podemos entender a referência à obra de Kaprow (história da arte) como uma 
homenagem e como uma recriação. Notemos que não é objetivo declarado do projeto 
guerrilla stores tecer referências sejam elas quais forem porém, as comparações podem 
ser estabelecidas. 
    
 
Weinecke ao trabalhar com a instalação temporária da Wood Wood deu 
continuidade à visualidade ligada ao estoque a ao almoxarifado. Nesta loja, 
diferentemente da anterior, o espaço de ocupação é mais vasto, o que permitiu a Weinecke 
dispor as caixas de forma labiríntica (Figura 215), e de certa forma exagerada, no espaço 
disponível . 
214. Guerrilla Store +48 22, Varsóvia, Polônia, WOOD WOOD e 215. Guerrilla Store +48 22, 
Varsóvia, Polônia, WOOD WOOD 
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216. Guerrilla Store +48 22, 
Varsóvia, Polônia, WOOD 
WOOD. 
217, 218. Guerrilla Store +48 22, Varsóvia, Polônia, WOOD WOOD Temporary 
Store.  
219, 220. Guerrilla Store +48 22, Varsóvia, Polônia, WOOD WOOD. 
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ATENAS, +30 210 
 
Pelas mãos de Yiannis Kondilis e Dimitris Papadopoulos, a cidade grega de 
Atenas foi cenário para duas diferentes ocupações, em endereços distintos. Da primeira 
ocupação poucas informações e materiais estão disponíveis para pesquisa – há apenas, o 
cartaz de lançamento da loja e uma imagem que mostra esse cartaz colado na lateral de 
uma escada de acesso a possível loja.  
A segunda loja em Atenas ocupou o subsolo de um edifício residencial a partir 
de 21 de setembro de 2007 e ambas as lojas receberam o número +30 210. O cartaz da 
loja carregava, diferentemente do cartaz da primeira loja, os lemas das guerrilla stores em 
inglês155 e como imagem de fundo a estátua da deusa Atena (Figura 223). 
                                                             
155 O cartaz da primeira loja em Atenas tinha os mesmos lemas escritos em grego. A imagem desse cartaz 
está localizada no capítulo 4, p. 128. 
221, 222. Allan Kaprow, Stockroom, 1961. 
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O acesso à loja se dava por uma porta de vidro, e ao descer uma escada caracol 
chegava-se ao interior da ocupação. A vizinhança – como se pode observar pela imagem 
gerada através do Google Street View (Figura 224) – corresponde a regra imposta pela 
Comme des Garçons, fugindo de áreas comerciais ou de alguma maneira voltadas à moda, 
uma vez que é predominantemente residencial com a presença de alguns pontos 
comerciais. Foi possível observar tais fatos através da busca pelo endereço da segunda 
loja presente do cartaz de divulgação da loja. 
 
 
223. Pôster da segunda 
ocupação em Atenas. 
224. Imagem do entorno. 
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Observamos na imagem que os perfumes e outros produtos de beleza estão 
expostos em estrados de madeira feitos a partir de pallets (Figura 226), ou algo de 
semelhante formato. As paredes em tom esverdeado (Figura 227), as luminárias que 
remetem a espaços industriais com lâmpadas de luz fria e araras de segunda mão 
completam o espaço, ao lado de caixas de papelão usadas como expositores (Figura 228). 
  
    
225. Hall de acesso à loja 
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NUMBER 3 
 
Após o fechamento desta segunda loja, os parceiros locais abriram uma 
terceira loja (Figuras 229, 230, 231). Contudo esta última já não mais formava parte do 
projeto guerrilla store; era, isso sim, uma forma de manter o espaço aberto e funcionando 
como loja a fim de dar continuidade ao trabalho que já conduziam junto à Comme des 
Garçons. Como essa nova loja seria a terceira a ser concebida na cidade, Number 3 
(http://www.number3store.com/) foi o nome escolhido. A evidência para esta afirmação 
vem de dados colhidos no Google Street View (Figura 224), onde lê-se o nome da nova 
loja estampado na porta de vidro.  
226, 227, 228. Imagens do interior da 
loja de guerrilha em Atenas.  
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Os parceiros-locais Yiannis e Dimitris em resposta ao questionário elaborado 
para esta dissertação, afirmaram que “mantiveram a loja e a rebatizaram porque queriam 
evoluir para algo novo156”. O novo configura-se aqui como uma extensão do modelo de 
loja proposto pela guerrilla store. O temporário torna-se fixo neste novo modelo: o espaço 
foi reformado e tornou-se um cubo branco apagando os traços da antiga ocupação. 
As vantagens conquistadas com a associação à Comme des Garçons qualificam 
aos olhos dos consumidores, tanto os parceiros locais envolvidos quanto o espaço físico 
da nova ocupação. Essas vantagens garantem sucesso e prestígio à loja mesmo após a 
dissoluçao da parceria marca-parceiros locais.  
Outros parceiros locais também derivaram lojas de sucesso comercial ao fim 
de suas guerrilla stores. David Mullane (parceiro local Glasgow) mantém até hoje uma loja 
fruto de sua guerrilla store, chamada W2 (capítulo 4); Brett Westfall rebatizou de 
M’ouments a guerrilla store da qual foi parceiro local em Los Angeles e a manteve por 
algumas temporadas vendendo, além dos produtos Comme des Garçons, produtos da 
Unholly Matrimony, sua marca própria. Lilian Sophie Schlichting-Stegemann parceira local 
da terceira ocupação em Berlim (2006) abriu a Lil*Shop seguindo a mesma fórmula. 
                                                             
156 Do original em inglês: “Yes, we kept the store and rename it, we want to evolve into something new”. O 
questionário por complete está ao fim da dissertação como anexo. 
229, 230, 231. O interior reformado da loja Number 3 e o apagamento do passado com características 
de ocupação. 
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Manteve a loja aberta até 2012 e ocupou um endereço muito próximo àquela da guerrilla 
store +49 30. 
Os parceiros locais envolvidos nas diversas ocupações guerrilla stores em 
parceria com os artistas, designers e arquitetos convidados para concepção de seus 
interiores programaram formas dentre os dados fornecidos por Kawakubo e Comme des 
Garçons. Weinecke manipulou os mesmos elementos e construiu assim visualidades 
distintas para as duas lojas em Varsóvia apresentadas neste capítulo e a guerrilla store em 
Cracóvia analisada no capítulo anterior (capítulo 4). Por seu turno, as lojas Number 3, 
Lil*Shop e W2 (entre outras) são reordenações de elementos pre-existentes e que já 
haviam sido manipulados por esses parceiros. Isto é, tais elementos são formas abertas a 
recombinações que dão origem a novos tipos e definições de uma loja. 
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CAPÍTULO 6 
PERSPECTIVAS 
 
 
PROPAGANDA 
CAMP 
POPULATION 
OCCUPATION 
ALLIANCE 
INDEPENDENT 
BASE 
REVOLUTION 
RADICAL 
SUPPLY 
DISAPPEAR 
 
- Comme des Garçons 
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I 
 
Para que se faça uma revolução é necessário preparar uma estratégia, recrutar 
e munir guerrilheiros que estejam dispostos a lutar por uma dada causa, tirar vantagem 
da mobilidade, atacar e surpreender o inimigo. Rei Kawakubo e sua marca Comme des 
Garçons alcançaram esse objetivo ao proporem o projeto guerrilla stores (2004-2011). 
Nossas reflexões sobre as atividades da marca Comme des Garçons, 
especificamente no caso das guerrilla stores Comme des Garçons, levam-nos 
constantemente à questão de como a marca trabalha as referências que mobiliza. O 
relevante a se pensar é a importância que esse projeto gerou no desenvolvimento criativo 
e de negócio da própria marca e quais reflexos no campo da moda, como disciplina e como 
negócio. A criação de um novo modelo de loja, o despertar do desejo de consumidores e 
adoradores da marca por "caçar" essas ocupações e a instauração do desejo de outras 
marcas de moda por fazer parte deste projeto. Juntamente com toda essa agitação, as 
guerrilla stores mudaram e marcaram os rumos da concepção de um espaço de loja. 
Lipovetsky e Manlow (2013), em trecho citado no terceiro capítulo desta 
narrativa, afirmam que sem conceito não há negócios. Assim sendo, Rei Kawakubo e 
Adrian Joffe (re)criaram um novo conceito de loja - e um novo formato de negócio – que 
mobilizou múltiplas referências. A primeira loja em Berlim157 (2004) revelou a unicidade 
deste espaço de comercialização e por consequência do fenômeno guerrilla store. A 
recorrência e a sobrevivência do projeto por oito anos garantiram o sucesso e o 
surgimento deste novo modelo de loja. 
Pode-ser destacar a agência deste projeto em duas figuras. A primeria delas, a 
marca Comme des Garçons como proponente do projeto. Em segundo lugar, a figura dos 
parceiros-locais – profissionais que acreditaram e encabeçaram localmente o 
planejamento e a execução das várias guerrilla stores. Esses profissionais mostraram-se 
capazes de lidar com as adversidades da moda com a intenção de triunfar a longo prazo. 
                                                             
157 Tratou-se sobre esta loja no capítulo 4 nas páginas 133-137. 
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De fato, este é o modus operandi da Comme des Garçons em grande parte de suas 
empreitadas. 
A analisarmos outras lojas Comme des Garçons (capítulo três) foi possível 
compreender que a marca sempre procura estar envolvida com projetos desafiadores, 
criativos quanto se trata do espaço de comercialização (lojas) e que esses projetos tragam 
para a história da empresa a colaboração de outros profissionais (arquitetos, artistas, 
designers etc). O percurso das lojas da Comme des Garçons na cidade de Nova Iorque 
chama a atenção, com destaque para a loja instalada no bairro do Chelsea em 1999, que é 
sintomática das reflexões da marca quanto à localidade e sua posição dentro de certa 
trama urbana. Este projeto revelou características que posteriormente seriam 
desenvolvidas nas guerrilla stores (ausência de fachada, instalação em uma área 
geográfica sem vocação para lojas de moda etc.). Projetos como o Trading Museum e o 
Good Design Shop são indicativos desta tentativa da Comme des Garçons em inovar na 
construção de novos conceitos e espaços de lojas. 
 
II 
 
A proposição de um modelo possível para as guerrilla stores da Comme des 
Garçons se mostrou a partir da compilação dos dados e da escrita do capítulo quatro ainda 
durante o exame de qualificação. Propus, então, uma pequena contribuição ao campo com 
a definição do conceito de loja de guerrilha criado por Kawakubo e Joffe. 
Para definição deste modelo apontarei quais itens fazem parte deste novo 
conceito que se insere como um subgrupo do conceito de loja-conceito descrita no 
terceiro capítulo. Sendo assim, o conceito de guerrilla store (ou loja de guerrilha) 
configura-se como um tipo específico de loja efêmera, como demostra a figura abaixo.  
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Dar um título específico para o projeto – guerrilla store – é o primeiro fator de 
diferenciação. O documento intitulado “Guerrilla Rules”, publicado pela própria marca em 
fevereiro de 2004, é o segundo elemento de diferenciação seguido do parágrafo no qual a 
marca define o que entende por guerrilha e guerrilheiro. O conceito (modelo) guerrilla 
stores está baseado nesta lista contendo cinco regras que estabelecem poucas exigências. 
Essas regras são diretas, distintas entre si e abertas a mais de uma interpretação com o 
intuito de provocar e instigar o aparecimento de lojas com resultados estéticos variados. 
Este documento anunciou a intenção do projeto revelando sua inspiração nos 
movimentos de guerrilha e sua combatividade guerrilheira nos anos 1960. Os artistas 
engajados na arte povera (arte de guerrilha) podem também ser listados como 
referências, assim como as lojas de designers surgidas no interior das subculturas 
londrinas entre as décadas de 1960 e 1980. 
No quarto capítulo, seção “Estrutura do Modo de Produção” a partir de dados 
colhidos no levantamentento bibliográfico foi possível destacar outros fatores limitantes 
e de diferenciação conceitual das guerrilla stores, como por exemplo, limitação valor do 
orçamento para a ocupação da loja; manutenção de um site temporário e especifico para 
um determinado espaço; divulgação realizada através do boca-a-boca e outros métodos 
de baixo custo; confecção de um número reduzido de cartazes de divulgação; diagramação 
dos cartazes seguindo um mesmo modelo; numeração e regra de numeração das lojas etc. 
232. Infográfico mostrando o 
conceito de loja de guerrilha como 
um subgrupo das lojas-conceito. 
194 
 
 
    
  
   
    
A Comme des Garçons mobilizou os contatos de antigos colaboradores 
(guerrilheiros urbanos da moda) para que fossem os viabilizadores locais do projeto. Esse 
aspecto conferiu maior identificação com a localidade onde as lojas foram ocupadas, uma 
vez que esses profissionais estavam inseridos no cenário da moda local. Essas parcerias 
tornaram o modelo do projeto reproduzível segundo uma tática de guerrilha. Inúmeras 
ocupações e desocupações trouxeram a exclusividade para as lojas abertas.  
Outro aspecto crucial foi a pré-determinação do tempo máximo de 
funcionamento (ação) de uma ocupação e as localizações escolhidas. Ao contrário das 
lojas-conceito tradicionais, as guerrilha stores foram abertas em verdadeiros esconderijos 
que fizeram com que os visitantes tivessem que investigar e buscar com determinação o 
local exato da ocupação. O pouco tempo de funcionamento constitui-se, de acordo com 
Marighella (1969), como uma “resistência temporal (...) para algum propósito de 
propaganda”. 
As guerrilla stores dentro do contexto criativo e de negócios da Comme des 
Garçons transformou-se no decorrer de sua existência naquilo que Herman (2001) 
chamou de “The Next Big Thing”. Uma tipologia (ou modelo) que é nova, grande e 
reproduzível. Esta nova tipologia provocou uma desestabilização no sistema da moda 
uma vez que a marca criou um conceito de loja entranhado em sua própria estrutura e 
que somente ela poderia ser capaz de realizar. O Dover Street Market (p. 108) surge então, 
como alternativa para saciar os desejos de outras marcas de moda e de luxo, com claras 
referências as guerrilla stores, porém de maneira mais controlada e estável. Uma variação 
de uma loja de guerrilha criada e executada pela Comme des Garçons, mas que pode 
carregar a bandeira de outra marcas sem o prejuízo de serem “acusadas” de cópia. Uma 
evidência do sucesso das guerrilla stores. 
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III 
 
O lócus no qual sobrevivem hoje as guerrilla stores é a internet. As informações 
encontram-se dispersas na virtualidade da rede. Todo projeto de tal envergadura, como 
sugere Bey (s/d), deve possuir uma localidade virtual temporária para dar suporte as 
irrupções temporárias, que de fato se concretizam em localidades físicas. Os websites 
temporários das guerrilla stores deixaram de existir juntamente com o fim das lojas as 
quais pertenciam, entretanto, o vasto material ainda presente na rede representa uma 
resistência do projeto.  
As imagens sobreviventes não encontram barreiras no ambiente virtual e 
espalham a mensagem da marca Comme des Garçons e das ocupações realizadas. O poder 
dessas imagens, de acordo com Joselit (2013), não encontra fronteiras e apresenta amplo 
poder de replicação e disseminação como pudemos observar. Dentro desta chave 
interpretativa, as palavras de ordem presentes nos cartazes (Propaganda, Camp, Popular, 
Occupation, Alliance, Independent, Base, Revolution, Radical, Supply, Disappear) 
funcionam como resumo e lembrete de quais eram as convicções que estavam sendo 
postas em ação dentro do fenômeno guerrilla stores. 
 
IV 
Um projeto de trincheiras, que tem por base resgatar o espírito e a energia do 
fazer moda. Guerrilheiros armados e entrincheirados com foco no objetivo de estremecer 
– mesmo que momentaneamente – as bases do sistema. É possível desarticular esse 
sistema sem que ele mesmo absorva e ressignifique tais ações? 
O esforço no sentido de desarticular o sistema esbarra na rapidez com que ele 
mesmo é capaz de se rearticular em torno de si mesmo. Há cada vez mais um 
encurtamento entre a distância entre atores dominante e recém-chegado, da novidade e 
das ações corriqueiras. 
196 
 
 
    
  
   
    
De todo modo, por mais que os movimentos de novas proposições busquem 
afirmar particularidades e diferenciação, todas essas identidades convergem para um 
ponto comum: o consumo imediato. De que maneira um movimento pode ser realmente 
contestador, proponente de novas concepções e conceitos se criado dentro de seus 
próprios termos?  
Trata-se de se tentar fissurar o sistema da moda e se aproveitar dessa 
efemeridade que lhe é característica numa constante tentativa em ser bem sucedido. 
Trata-se de se reinventar e persistir na tentativa de se (re)criar algo novo, que se 
destaque. O rápido ciclo da moda, estação após estação, permite que se (re)inicie na 
tentativa de romper com certa convenções. Rompendo-as o consumo pode se imediato, 
porém não sem imprimir suas marcas. 
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ANEXOS 
A. QUESTIONÁRIOS 
Seguem as reproduções dos questionários respondidos (sem nenhuma 
alteração de conteúdo): (1) David Mullane (parceiro local da loja de Glasgow), (2) Yiannis 
Kondilis e Dimitris Papadopoulos (os parceiros locais de Atenas responderam o 
questionário em dupla), (3) Brett Westfall (um dos parceiros locais da loja em Los 
Angeles) e (4) Christian Weinecke (parceiro local das lojas de Berlim, Cracóvia, Varsóvia, 
dentre outras). 
 
1. QUESTIONNAIRE – David Mullane 
André Ribeiro de Barros 
Comme des Garçons’ guerrilla stores 
 
 
My research concerns the way Guerrilla Stores by Comme des Garçons can be linked to 
contemporary art; the research will result in a MA dissertation to be finished in July of 2015. 
I’d publish your answers only with academic purposes. 
 
1. As a local partner, did you have autonomy to manage the store, or did you have to follow 
some pre-determined instructions and/or orientations? 
I did have complete autonomy to manage the store. 
2. How many advertising posters did you use to manufacture and where would place them? 
The advertising posters were produced by Comme des Garcons using a local 
photograph provided by me. The text was personalized to our Guerrilla Store: +44 141. 
We were supplied with five hundred posters. A poster distribution company was used 
to place them in agreed venues. These included: bars, restaurants, clubs, students’ 
unions, art galleries etc. 
3. Did guerrilla zine zine circulated in your store? If so, how did you know about them? Did 
you edit them too?  
No zine was circulated from our store. 
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4. How did you choose the store’s location? And what kind of connection that location 
had/has with the neighborhood? 
 
I chose the store’s location to be accessible but not on a shopping street. It was located 
in an historic lane, close to a prosperous neighborhood and also close to the city’s 
oldest university. 
 
5. Did you follow any rules beside guerrilla rule number 3? If so, which ones? (rule #3: the 
location will be chosen according to its atmosphere, historical connection, geographical 
situation away from established commercial areas or some other interesting features) 
Yes, the location has established restaurants and other independent businesses but 
the premises were a shed adjacent to a former dairy farm house, built in 1870. I 
wanted a balance between destination and accessibility. 
6. How was the interior design concept process? In addition, which checking points did you 
set up, and how expensive was it? 
 
CDG was consulted with regard to the paint colour ( cool white) and fluorescent tube 
colour ( also cool white). These shades worked well with the colour palate used in 
Comme des Garcons collections. We built units to support hanging rails with display 
shelves above and formed a counter using kitchen units, topped with a work surface.  
We also sanded the wooden floor and varnished it. A top quality sound system was 
installed. The cost of this work was £5,000.  
 
7. Did Comme des Garçons participate or control the interior design project? If so, how?  
 
Colour advice as described above. They also wanted art to be included so we added a 
beautiful photograph by a local artist, taken at dawn on the outskirts of LA.  
 
8. As local partner, how did you contribute to the design process?  
I contributed all the design ideas. We used wooden mouldings to form racks to display wallets 
on four runs, the one above the other. We had natural cotton curtains made for fitting rooms. 
I found four chairs from 1970s by Arne Jacobsen, an architect from Finland, whom I admire.  
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9. When the guerrilla store was over, did you keep your store open and renamed it? If you 
did, what motivated you to do so? If no what did you do with the store space? 
I did keep the store open and renamed it W2 Store. W2 is the former post code of the 
location. W2 is now a multi-brand menswear store, now in the sixth year of trading. 
Thank you very much. 
Sincerely, 
ARB 
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2. QUESTIONNAIRE – Yiannis Kondilis e Dimitris Papadopoulos 
André Ribeiro de Barros 
Comme des Garçons’ guerrilla stores 
 
 
My research concerns the way Guerrilla Stores by Comme des Garçons can be linked to 
contemporary art; the research will result in a MA dissertation to be finished in July of 2015. 
I’d publish your answers only with academic purposes. 
1. As a local partner, did you have autonomy to manage the store, or did you have to follow 
some pre-determined instructions and/or orientations? 
We can’t answer this question, we’re sorry. 
2. How many advertising posters did you use to manufacture and where would place them? 
It’s been 8 years, we don’t remember the number of poster, the total amount was 500 pieces 
and they made them in Tokyo. We place them around the city at station, bars, cafés, 
abandoned stores. 
3. Did guerrilla zine zine circulated in your store? If so, how did you know about them? Did 
you edit them too? 
Yes, we had Guerrilla Zine and we wre part of some issues, no edit only our part not the 
magazine. 
4. How did you choose the store’s location? And what kind of connection that location 
had/has with the neighborhood? 
The space was in the center of the city, but hidden since it’s under the ground. 
5. Did you follow any rules beside guerrilla rule number 3? If so, which ones? (rule #3: the 
location will be chosen according to its atmosphere, historical connection, geographical 
situation away from established commercial areas or some other interesting features) 
The location of the 2nd GS is the same as NUMBER 3 is now. For NUMBER we wanted to keep 
the hallmarks of GS which is the by looking half renovated. 
6. How was the interior design concept process? In addition, which checking points did you 
set up, and how expensive was it? 
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According to the GS rules each store costed maximum 4.000eu, a small renovation of the space 
your equipment and that’s it. 
7. Did Comme des Garçons participate or control the interior design project? If so, how? 
By keeping the space as it was, un changed which it was part of the concept. 
8. As local partner, how did you contribute to the design process? 
Each store has it’s own identity, it was mix of ideas by the local partner and CDG. 
9. When the guerrilla store was over, did you keep your store open and renamed it? If you 
did, what motivated you to do so? If no what did you do with the store space? 
Yes, we kept the store and rename it, we want to evolve into something new. 
 
Thank you very much. 
 
Sincerely, 
ARB 
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3. QUESTIONNAIRE – Brett Westfall 
André Ribeiro de Barros 
Comme des Garçons’ guerrilla stores 
 
 
My research concerns the way Guerrilla Stores by Comme des Garçons can be linked to 
contemporary art; the research will result in a MA dissertation to be finished in July of 2015. 
I’d publish your answers only with academic purposes. 
 
1. As a local partner, did you have autonomy to manage the store, or did you have to follow 
some pre-determined instructions and/or orientations? 
A- We were able to manage the store and run it our own way in the spirit of Comme 
Des Garcons 
2. How many advertising posters did you use to manufacture and where would place them? 
A- We had so many posters made I cant remember, however they were made in Japan 
and sent to our store in Los Angeles. We put them everywhere. 
3. Did guerrilla zine zine circulated in your store? If so, how did you know about them? Did 
you edit them too? 
A- We never had the Guerrilla Zine at our location. 
4. How did you choose the store’s location? And what kind of connection that location 
had/has with the neighborhood? 
A- The location was first chosen by my partner Tak Kato. He had the space before we 
turned it into a Geurrilla store. It was in a very historical building that was around 
100 years old.  The history of the building is the connection to the neighborhood, 
it has been there for a long time with the changes of downtown Los Angeles. 
5. Did you follow any rules beside guerrilla rule number 3? If so, which ones? (rule #3: the 
location will be chosen according to its atmosphere, historical connection, geographical 
situation away from established commercial areas or some other interesting features) 
A- The only rules we followed were to run the store in the spirit of 
 Comme Des Garcons.  Other than that, we really followed our own path. 
6. How was the interior design concept process? In addition, which checking points did you 
set up, and how expensive was it? 
A- Originally my partner Tak Kato had designed the space before the Guerrilla Store. 
After we started the process of the Guerrilla store we added certain things and 
ideas, like the shopping cart tower and other odd furniture etc. 
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7. Did Comme des Garçons participate or control the interior design project? If so, how?  
A -Comme des Garcons participated with some furniture as well as marketing and 
press as well as a great amount of support. 
8. As local partner, how did you contribute to the design process? 
A- Both myself and Tak Kato contributed to the design process in the fact that we 
were the people that designed the space for the Geurrilla store. 
9. When the guerrilla store was over, did you keep your store open and renamed it? If you 
did, what motivated you to do so? If no what did you do with the store space? 
A- When the Guerrilla store was over we did make a new shop called “Mouments” we 
were motivated by a very strong love and passion for avant garde conceptual art 
and design, and also wanting to share our vision with as many people as possible. 
 
Thank you very much. 
 
Sincerely, 
ARB 
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4. QUESTIONNAIRE – Christian Weinecke 
André Ribeiro de Barros 
Comme des Garçons’ guerrilla stores 
 
My research concerns the way Guerrilla Stores by Comme des Garçons can be linked to 
contemporary art; the research will result in a MA dissertation to be finished in December of 2015. 
I’d publish your answers only with academic purposes. 
 
1. As a local partner, did you have autonomy to manage the store, or did you have to follow 
some pre-determined instructions and/or orientations? 
Beside of the GUERRILLA manifest, there were no particular rules or corporate 
directions how to manage the store. If there is a general instruction, then it was to 
always do things with total freedom. 
2. How many advertising posters did you use to manufacture and where would place them? 
If I remember right there were 300 posters. We placed them all over the city without 
any specific orientation. The posters appeared in any kind of random  area. 
3. Did guerrilla zine zine circulated in your store? If so, how did you know about them? Did 
you edit them too? 
GUERRILLA ZINE was a common zine made by all GUERRILLA STORES and put together 
by Theseus Chan who ran GS in Singapore. He also does the amazing WERK magazine. 
Each partner put some thoughts, impressions, photos together. 
4. How did you choose the store’s location? And what kind of connection that location 
had/has with the neighborhood? 
We wanted to surprise with GS in a random neighbourhood, far away from other 
fashion stores and the common places. We chose the space of the former Berthold 
Brecht library, right next to the house where he lived. In the space you could still feel 
the former function, with traces of furniture on the stone floor and walls.  
5. Did you follow any rules beside guerrilla rule number 3? If so, which ones? (rule #3: the 
location will be chosen according to its atmosphere, historical connection, geographical 
situation away from established commercial areas or some other interesting features) 
Yes, please see 4. 
6. How was the interior design concept process? In addition, which checking points did you 
set up, and how expensive was it? 
Our aim was to add something to the space that somehow feels natural bt at the 
same time surprising and strange. We made a selection of random furniture on 
fleamarkets and spray painted them in a glossy yellow. An old color tone that we 
found on the run-down walls. 
7. Did Comme des Garçons participate or control the interior design project? If so, how? 
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We had total freedom! 
8. As local partner, how did you contribute to the design process 
Yes, we did al ourself 
9. When the guerrilla store was over, did you keep your store open and renamed it? If you 
did, what motivated you to do so? If no what did you do with the store space? 
The shop closed down and we sold all furniture again on fleamarkets and we gave 
the space back to the landlord. 
 
Thank you very much. 
 
Sincerely, 
ARB 
 
 
 
